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چکیده
هدف از نوشتن این مقاله مطالعه مشکلات موجود در سینمای ایران از منظر 
رابطه با مخاطب است. سینما نیازمند یافتن روش هایی برای جذب مخاطب 
و  خصوصیات  مخاطبان،  فعلی  وضعیت  از  درست  تحلیل های  بر  که  است 
ویژگی های آنها، علائق و نیازهایشان متکی باشد. در این مقاله ابتدا در بخش 
شده  پرداخته  ایران  سینمای  از  مخاطبان  رویگردانی  دلایل  به  تحقیق،  پیشینه 
است. پس از آن مبانی نظری در رابطه با مطالعه مصرف فرهنگی مخاطبان، با 
هدف شناخت بهتر مخاطبان و نیازهای آنها توضیح داده شده است. سپس با 
پیمایش  سوم  موج  گزارش  داده های  تحلیل  به  ثانویه،  تحلیل  روش  از  استفاده 
ملی مصرف کالاهای فرهنگی در رابطه با مصرف سینما پرداخته شده است. 
و  فردی  عوامل  رابطه  نامخاطبان،  به  سینما  مخاطبان  نسبت  چون  موضوعاتی 
اجتماعی مخاطبان با چگونگی مصرف سینما، مقایسه داده های موج اول و دوم 
پیمایش مصرف فرهنگی با داده های موج سوم، مقایسه نحوه استفاده مخاطبان 
نامخاطبان  دلایل  و  خارجی  سریال  و  فیلم  و  تلویزیون  مانند  سینما  رقبای  از 
برای نرفتن به سینما در این مقاله تشریح شده است. نتایج کلی به این ترتیب 
اغلب  اما  هستند،  کمتر  بسیار  نامخاطبان  به  نسبت  سینما  مخاطبان  که  است 
کسانی که به سینما نمی روند، به شیوه های دیگر و با استفاده از ابزارهای دیگری 
در  مخاطبان  این  نرفتن  سینما  دلیل  مهم ترین  همچنین  می کنند.  تماشا  فیلم 
اجتماعی  و  فردی  نیازهای  پاسخگوی  ایران  سینمای  که  است  این  جمله  یک 

مخاطبان خود نیست. 
کلیدواژه ها: سینما، مخاطبان، نامخاطبان، مصرف فرهنگی، عوامل اجتماعی
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مقدمه 
مطالعه مخاطبان به طور کلی یکی از دشوارترین محورهای 
در  دشواری  اولین  سینماست.  جامعه شناسی  در  مطالعاتی 
کسی  چه  به  است.  نامخاطب  و  مخاطب  میان  تشخیص 
به  فیلم  تماشای  برای  که  کسی  سینما؟  مخاطب  می گوییم 
سالن سینما مراجعه می کند؟ آیا کسی که در سال فقط یک 
بار به سینما می رود مخاطب سینماست یا کسی که هر ماه 
اگر  آیا  می بیند؟  فیلم  هفته  هر  که  کسی  یا  می بیند  فیلم  یک 
کند،  تماشا  خانه  در  که  سینما،  سالن  در  نه  را  فیلم ها  کسی 
مخاطب سینما نیست؟ اگر در این مقاله مخاطب سینما را 
کسی فرض کنیم که، صرف نظر از دفعات مراجعه در سال، 
دوم  دشواری  آنگاه  می رود،  سینما  سالن  به  فیلم  دیدن  برای 
مخاطب  این  آیا  که  است  این  دوم  دشواری  می نماید.  رخ 
موضوعات  و  ژانرها  سبک ها،  به  خود  علاقه  به  نسبت 
فیلم های  تماشای  به  ناچاری  سر  از  یا  دارد  گاهی  آ فیلم ها 
در دسترس می نشیند؟ آیا این مخاطب می تواند تاثیر فیلم را 
بر روی اندیشه و رفتار خود تشخیص دهد؟ آیا تاثیر فیلم ها 
هم  درازمدت  در  تاثیر  این  آیا  است؟  آشکار  مخاطبان  بر 
باقی می ماند؟ آیا می توان میزان و چگونگی تاثیر بلند مدت 
فیلم ها را بر مخاطبان تشخیص داد و مطالعه و تحلیل کرد؟ 
دلایل اقبال مخاطبان یا عدم اقبال آنها به سینما و فیلم های 
نمایش داده شده در سینما را چگونه می توان مطالعه کرد؟ آیا 
این دلایل را می توان با پرسش مستقیم از مخاطبان دریافت؟ 
آیا عوامل زمینه ای و اجتماعی، به صورت ساختاری بر این 
بر  آنها  اثرات  از  مخاطبان  که  این  بدون  و  ندارند  اثر  دلایل 
تاثیر  تحت  را  آنها  انتخاب های  باشند،  داشته  گاهی  آ خود 
قرار نمی دهند؟ اینها بخشی از بی شمار سوالاتی است که به 
نشان دهنده  و  می شود  مطرح  سینما  مخاطب  مطالعه  هنگام 
نکته  اما  است.  مطالعه ای  چنین  روی  پیش  دشواری های 
اینجاست که نمی توان به دلیل مشکلات موجود بر سر راه یک 
مطالعه، آن مطالعه را فراموش کرد. حداقل می توان با محدود 
کردن حیطه مطالعه و سوال تحقیق در این موضوع کلان، به 
گاهی های لازم در مورد مخاطب سینما نائل آمد.  بخشی از آ
بنابراین در مقاله حاضر تمرکز بر بخشی از مخاطبان است 
که به طور مشخص مخاطبان بالفعل سینمای ایران هستند. 
چه  مخاطبان  این  که  شد  خواهد  داده  نشان  مقاله  این  در 
همه  و  دارند  خواسته هایی  و  علائق  چه  دارند،  خصوصیاتی 
اینها چه ارتباطی با ویژگی های فردی و اجتماعی آنها دارد. 

مخاطبان  یا  نامخاطبان  به  مقاله  از  بخشی  در  حال  عین  در 
بالقوه سینما نیز پرداخته شده و دلایل عدم اقبال آنها به سینما 

تحلیل شده است.
آن  اطلاعات  که  شده  انجام  ملی  سطح  در  پژوهشی 
مورد  ایران  در  سینما  مخاطبان  انواع  با  رابطه  در  می تواند 
استفاده و تحلیل قرار گیرد. منظور از انواع مخاطبان تمامی 
است  ممکن  حال  می کنند.  تماشا  فیلم  که  است  کسانی 
با  خانه  در  یا  بیفتد  اتفاق  سینما  سالن  در  فیلم  تماشای 
موج  کشوری  گزارش  موجود.  دستگاه های  انواع  از  استفاده 
چشم اندازی  فرهنگی،  کالاهای  مصرف  ملی  پیمایش  سوم 
جمله  از  و  فرهنگی  مصارف  تمامی  شامل  که  دارد  گسترده 
مطالعه  برای  مناسبی  زمینه  گزارش  این  می شود.  سینما 
رقبای  مطالعه  چون  مواردی  و  ایران  سینمای  مخاطبان 
سینمای ایران که بخشی از مخاطبان را به سوی خود جذب 
کرده و از حضور در سالن سینما بی نیاز ساخته اند و فیلم های 
مورد علاقه مخاطبان از منظر موضوع و نیز عوامل زمینه ای 
موثر بر علاقه یا عدم علاقه مخاطبان به سینما و انواع فیلم، 
پژوهشی  داده های  بر  تکیه  با  مقاله  این  در  می آورد.  فراهم 
این گزارش و استفاده از پژوهش های دیگر جهت تکمیل و 
تحلیل آن و استفاده از تحلیل ثانویه، به مطالعه مخاطبان و 
در مواردی، نامخاطبان سینمای ایران و عوامل موثر بر رابطه 

هر یک با سینما پرداخته شده است.

پیشینه پژوهش
به  می توان  را  سینما  مخاطب  زمینه  در  پیشین  پژوهش های 
سه دسته اصلی تقسیم کرد. دسته اول پژوهش هایی است که 
به تحلیل فیلم های پرفروش برای شناخت ویژگی های مورد 

علاقه مخاطبان در فیلم ها پرداختند. 
 .(۱۳۹۴) محمدحسن  یادگاری،  و  عبداله  بیچرانلو،   .۱
تابوشکنی مهمترین راهبرد جذب مخاطب در سینمای ایران. 
تهران: مطالعات جامعه شناختی. دوره ۲۲، شماره ۱، صص 

 .۲۵۶-۲۳۱
در این مقاله، همان طور که از عنوان پیداست، تابوشکنی 
یا هنجارشکنی به عنوان راهبردی که در سینمای ایران برای 
از  فیلم   ۲۵ است.  شده  معرفی  رفته  کار  به  مخاطب  جذب 
شده  داده  نشان  و  شده  تحلیل   ۱۳۹۳ تا   ۱۳۷۰ سال های 
است که سه دسته هنجارشکنی در این فیلم ها قابل مشاهده 
است. دسته اول در ارتباط با موسیقی و شامل مواردی مانند 
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و  رپ  موسیقی  لس آنجلسی،  خواننده  زن،  خواننده  صدای 
رقص با موسیقی و مانند آن می شود. دسته دوم در ارتباط با 
موضوعات جنسی شامل حجاب، کنایه های جنسی و طنز، 
می شود.  جنس  دو  پنهان  یا  آشکار  روابط  و  تجاوز  آرایش،  
مسائل ارزشی، دینی و اعتقادی،  سوم هم در رابطه با  دسته 
انقلابی،  و  دینی  ارزش های  روحانیت،  چون  مواردی  شامل 

هشت سال جنگ و مسائل فقهی می شود. 
مهدیه  احسانی،  و  مصطفی  سید  طوسی،  رضوی   .۲
تاریخ  فیلم  پرفروش ترین  به  اقبال  علل  بررسی   .(۱۳۸۹)
سینمای ایران. تهران: نامه پژوهش فرهنگی، دوره ۱۱، شماره 

۹، صص ۱۱۲-۸۹.
تلفنی  پیمایش  بر  مبتنی  تحقیق  یافته های  مقاله  این  در 
برروی ۱۰۸۸ نفر از افراد بالای ۱۵ سال در مناطق ۲۲گانه 
تهران در باب علل موثر بر پرفروش شدن فیلم اخراجی ها۱ 
و اخراجی ها۲، ارائه شده است. یافته ها نشان داد که از نظر 
خوب  بازی  و  درست  «انتخاب  چون  عواملی  پاسخگویان 
بازیگران»، «حرف های متفاوت» و «فضای طنز فیلم» بیشتر 

از سایر عوامل در استقبال از اخراجی ها موثر بوده است. 
 .(۱۳۹۰) حسین  کرمانی،  و  مهدی  محمد  مولایی،   .۳
مردم پسند  فیلم های  از  استقبال  و  ایران  سینمای  تماشاگران 
(مطالعه مخاطبان فیلم اخراجی ها ۲). تهران: جامعه شناسی 

هنر و ادبیات، سال ۳، شماره ۲، صص ۱۶۰-۱۴۱.
عنوان  به  اخراجی ها۲  فیلم  مخاطبان  مقاله،  این  در 
استفاده  با  ایران،  مردم پسند  سینمای  محصول  پرفروش ترین 
از رویکرد تحقیق کیفی و تکنیک های مصاحبه و مشاهده، 
که  است  این  یافته ها  مهم ترین  گرفته اند.  قرار  مطالعه  مورد 
بودن  کمدی  اول  درجه  در  فیلم  این  از  مردم  استقبال  دلایل 
مخاطبان  که  بوده  متفاوتی  دریافت های  دوم  درجه  در  و  آن 
از  مختلف،  اقتصادی-اجتماعی  پایگاه های  در  حاضر 

محتوای فیلم داشته اند. 
دسته دوم پژوهش ها به مطالعه خصوصیات و ویژگی های 
مطالعه  و  مخاطبان  خوانش  در  آن  نقش  و  فیلم ها  مخاطبان 

انواع خوانش فیلم ها پرداخته اند. 
۱. مرادی نژاد، فرنام، پیراوی ونک، مرضیه و الستی، احمد 
هواداران  مطالعه  ایرانی:  های  کالت  فیلم  تحلیل   .(۱۳۹۸)
پنج فیلم کالت منتخب از دهه ۵۰ تا ۸۰. تهران: مطالعات 

رسانه های نوین، سال ۵، شماره ۲۰، صص۱۱۲-۸۱.
و  رفتارها  دقیق تر  شناخت  مساله  به  پژوهش،  این  در 

فیلم  پنج  آتشه  دو  هواداران  از  نفر   ۵۴ هویتی  ویژگی های 
کالت ایرانی پرداخته شده است. در این مطالعه دو پیمایش 
هنر  و  سینما  دانشجویان  و  نفر)  عادی (۲۰۳  مردم  میان  در 
(۱۱۵ نفر) انجام شد و نتایج نشان داد که هواداران این فیلم ها 
را مردان بین سی تا پنجاه ساله،  با تحصیلات کارشناسی به 
بالا و خلوت گزین تشکیل می دهند که با شخصیت اصلی 

فیلم همذات پنداری می کنند. 
خوانش   .(۱۳۹۳) احسان  آقابابایی،  و  یاسر  رستگار،   .۲
در  زن  نشریه  تهران:  زن.  دو  سینمایی  فیلم  از  زنان  نسلی 

فرهنگ و هنر، دوره ۶، شماره ۳، صص ۳۱۳-۲۹۷.
هدف نویسندگان این مقاله، رسیدن به پاسخ این سوال 
بوده که آیا زنان در دو نسل متفاوت از فیلم «دو زن» خوانش 
یکسان دارند یا متفاوت. برای این منظور فیلم را به دو گروه 
از زنان در دو نسل جوان و میان سال نمایش دادند و با انجام 
مصاحبه عمیق و تحلیل تفسیری مصاحبه ها نشان دادند که دو 
گروه، خوانش متفاوتی از ویژگی های شخصیتی و سرنوشت 
دوگانه  با  رابطه  در  یکسانی  خوانش  و  فیلم  شخصیت های 

سنت و مدرنیته و فهم فیلم بر اساس این دوگانه داشته اند.
۳. راودراد، اعظم و الهی فر، کبری (۱۳۹۲). تماشاگری زن 
و  تلما  های  فیلم  از  زنانه  خوانشی  سینما:  در  زنانه  لذت  و 
هنر،  و  فرهنگ  در  زن  نشریه  تهران:  پنجم.  واکنش  و  لوئیز 

دوره ۵، شماره ۳، صص ۳۰۶-۲۸۳.
در این مقاله، با تاکید بر نقش فعال مخاطب در خوانش 
برای  خوانشی  چنین  امکانات  است  شده  تلاش  فیلم، 
ایرانی  فیلم  دو  تحلیل  با  نویسندگان  شود.  آشکار  مخاطبان 
جانب  از  فیلم  فعالانه  خوانش  که  می دهند  نشان  خارجی  و 
در  را،  آنها  در  همدلانه  پیوند  و  دوستی  لذت  می تواند  زنان 
جایگاه تماشاگر فعال، برانگیزد و جنبه رهایی بخشی بعضی 

از فیلم های جریان اصلی را برای زنان آشکار کند.
بررسی   .(۱۳۹۵) فائزه  کاری،  اعظم  و  حامد  بخشی،   .۲
مخاطبان  دینی  تاثیرپذیری  و  دین داری  مولفه های  نیم رخ 
و  دین  دوفصلنامه  تهران:  رویش.  جشنواره  فیلم  های 

ارتباطات، سال ۲۳، شماره ۴۹، صص ۱۰۸-۸۱. 
میزان  و  سینما  مخاطبان  دینداری  ابعاد  مقاله،  این  در 
تاثیرگذاری سینما بر آنها بر مبنای پیمایشی بر روی ۵۳۳ نفر 
از تماشاگران جشنواره فیلم رویش مطالعه شده است. یافته ها 
و  معنوی  حس  ایجاد  در  را  تاثیر  بیشترین  افراد  که  داد  نشان 
در  تاثیرپذیری  و  گرفته اند  فیلم ها  از  دینی  معلومات  افزایش 
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گرایش به کاربست دین در زندگی روزمره، تقویت اعتقادات 
و گرایش به انجام مناسک دینی در مراتب بعدی بوده است.

هم  مقاله  این  موضوع  به  که  پژوهش ها،  سوم  دسته 
عوامل  و  سینما  مخاطبان  سلیقه  مطالعه  به  است،  نزدیک تر 
اجتماعی موثر بر استقبال یا عدم استقبال مخاطبان از سینما 

توجه داشتند. 
زهرا  همتی،  و  قربانعلی  ابراهیمی،  مهرداد،  کاظمیان،   .۱
آن.  با  مرتبط  اجتماعی  عوامل  و  سینما  مصرف   .(۱۳۹۲)
تهران: جامعه شناسی هنر و ادبیات، دوره ۵، شماره ۲، صص 

.۲۴۰-۲۲۱
زهرا  همتی،  و  قربانعلی  ابراهیمی،  مهرداد،  کاظمیان،   .۲
(۱۳۹۴). بررسی ذائقه سینمایی شهروندان (مطالعه موردی: 
 ،۷ دوره  ادبیات،  و  هنر  جامعه شناسی  تهران:  مشهد).  شهر 

شماره ۱، صص ۱۱۸-۱۰۱.
در دو مقاله فوق، یافته های تحقیقاتی حاصل از انجام 
شهر  مخاطبان  سینمایی  مصرف  زمینه  در  پیمایش  یک 
مشهد، بیان و تحلیل شده که با استفاده از روش نمونه گیری 
شده  انجام  نفر   ۴۱۰ روی  بر  حجم  با  متناسب  خوشه ای 
ذائقه  اجتماعی  و  هنری  ارزش  که  داد  نشان  یافته ها  است. 
سینمایی مردها و افراد با تحصیلات و منزلت شغلی بالاتر، 
متعالی تر از ارزش هنری و اجتماعی ذائقه سینمایی زن ها و 
افراد با تحصیلات و منزلت شغلی پایین تر است (مقاله اول). 
از  درصد   ۷۰ به  نزدیک  سینمایی  ذائقه  میانگین  همچنین 
نمونه متوسط و پایین تر بوده و به غیر از ارزش هنری، عوامل 
اجتماعی دیگری مانند حمایت دولتی، موضع ایدئولوژیک 
و عوامل سیاسی دیگر در استقبال کردن یا نکردن تماشاگران 

از فیلم موثر است (مقاله دوم). 
همایون (۱۳۹۲).  زاده،  رضایی  و  عادل  لویه،  ابراهیمی   .۳
جامعه  تهران:  رشت.  شهر  سینماروهای  سینمایی  سلیقه 
شناسی هنر و ادبیات، دوره ۵، شماره ۱، صص ۱۰۳ -۱۲۴.

مقاله فوق نیز حاوی گزارش یافته های پیمایشی با نمونه 
۳۷۸ نفری بر روی سینماروهای رشت است و نشان می دهد 
سینماروهایی که از پایگاه اقتصادی اجتماعی بالاتر هستند، 
تحصیلات بیشتری دارند و در مناطق شمالی شهر سکونت 
سینمایی  ذائقه  هم  و  می روند  سینما  به  بیشتر  هم  دارند، 

بالاتری دارند.
۴. نجفی سیاهرودی، مهدی و علوی، سید مسلم (۱۳۹۳). 
بر  تحلیلی  با  سینما  از  رویگردانی  در  موثر  عوامل  بررسی 

زیبا-  هنرهای  تهران:  مخاطبان.  مختلف  خوشه بندی های 
هنرهای نمایشی و موسیقی، دوره ۱۹، شماره ۱، صص ۵۹-

 .۷۰
نفری   ۴۷۰ نمونه  یک  روی  بر  مطالعه  مقاله،  این  در 
عامل   ۲۰ پژوهشگران  سرانجام  و  شد  انجام  رشت  شهر  از 
موثر بر این رویگردانی را شناسایی کردند که عواملی چون 
ناشناخته  فیلم ها،  ساخت  در  روز  دیجیتال  امکانات  نبود 
استفاده  عدم  و  تهیه کننده  بودن  ناشناخته  کارگردان،  بودن 
عوامل  بقیه  آنهاست.  مهم ترین  زمره  در  ویژه  جلوه های  از 
سینما،  سالن های  اندک  تعداد  از  عبارتند  اهمیت  ترتیب  به 
کیفیت پایین سالن های سینما، نبود امکانات رفاهی مناسب 
سالن های  متصدیان  نامناسب  برخورد  سینما،  سالن  در 
سینما،  در  حضور  برای  متصدیان  سخت گیری  سینما، 
فیلم ها  شدن  دور  فیلم ها،  در  نامناسب  شخصیت پردازی 
پا  پیش  فیلمنامه های  و  موضوعات  جامعه،  واقعیت  از 
افتاده، تکراری بودن ستاره ها در فیلم ها، تبلیغات نادرست، 
زمان  فیلم،  اکران  زمان  با  رابطه  در  نامناسب  اطلاع رسانی 
ساخت  برای  اندک  هزینه  صرف  فیلم،  اکران  نامناسب 
فیلم های  عرضه  بازار،  در  فیلم ها  غیرقانونی  انتشار  فیلم ها، 

سینمای خانگی و قیمت بالای بلیط.
۵. کیا، علی اصغر و شاه حسینی، سعید (۱۳۹۳). سینمای 
ایران، مخاطب و نیازهای فردی و اجتماعی. تهران: فصلنامه 

علوم اجتماعی، دوره ۲۱، شماره ۶۴، صص ۱ -۳۴.
نوشته  تهران  در  پژوهشی  یافته های  مبنای  بر  فوق  مقاله 
شده است. این مطالعه بر روی ۴۰۰ نفر از مخاطبان مناطق 
۲۳ گانه تهران و با روش نمونه گیری خوشه ای بر روی کسانی 
می کنند.  تماشا  سینما  سالن  در  را  فیلم ها  که  شده  انجام 
و  فردی  نیازهای  سینما  آیا  که  است  بوده  این  پژوهش  سوال 
اجتماعی مخاطبان را به خوبی پاسخ می گوید یا خیر. نتایج 
دلیل  همین  به  و  است  منفی  سوال  این  پاسخ  که  داد  نشان 
فراگردی  صورت  به  بیشتر  و  کم  سینما  از  مخاطبان  استفاده 
و نه محتوایی است. در مجموع یافته ها نشان داد که رویکرد 
تا  است  رویگردانی  بیشتر  ایران  سینمای  از  ایرانی  مخاطب 

استقبال.
بررسی   :(۱۳۹۶) الدین  جمال  سید  جهرمی،  اکبرزاده   .۶
ذائقه سینمایی مردم در کشور؛ با تاکید بر کسانی که سینما 
نمی روند. تهران: سازمان سینمایی و سعمی و بصری وزارت 

فرهنگ و ارشاد اسلامی.
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سطح  در  که  پژوهش هایی  مهم ترین  از  یکی  سرانجام 
ملی انجام شده و تکیه اصلی اش هم بر دلایل عدم اقبال به 
سینما در میان نامخاطبان سینمای ایران بوده است، پژوهشی 
با  کشور:  در  مردم  سینمایی  ذائقه  «بررسی  عنوان  با  است 
جهرمی:  نمی روند» (اکبرزاده  سینما  به  که  کسانی  بر  تاکید 
شهرهایی  اهالی  از  نفر   ۲۱۱۷ با  پژوهش  این  در   .(۱۳۹۶
اساس  بر  است.  شده  انجام  تلفنی  مصاحبه  دارند  سینما  که 
یافته های این تحقیق ملی، ۶۵ درصد از پاسخگویان یا اصلا 
زمان  رفته اند  سینما  که  باری  آخرین  از  یا  نرفته اند  سینما  به 
زیادی می گذرد. ۱۳۷۷ نفر از این ۶۵ درصد به صورت های 
این  در  بنابراین  می بینند.  فیلم  سینما  به  رفتن  جز  به  دیگری 
می روند»  سینما  «به  که  کسانی  شامل  گروه  سه  تحقیق 
می بینند»  فیلم  رفتن  سینما  «بدون  که  کسانی   ،(٪۲۳٫۱)
مورد   (٪۱۲) نمی بینند»  «فیلم  اصلا  که  کسانی  و   (٪۴۳)

پرسش قرار گرفته اند.
دو دلیل نرفتن به سینما برای کسانی که بدون سینما رفتن 
از  عبارتند  دلایل  بقیه  به  نسبت  زیاد  فاصله  با  می بینند  فیلم 
«عدم نمایش فیلم خارجی» و «نبود فیلم خوب و جذاب» 
مردم  نرفتن  مهم  دلیل  دو   .(۳۲  :۱۳۹۶ جهرمی،  (اکبرزاده 
از  عبارتند  می روند  سینما  به  که  کسانی  نظر  از  سینما  به 
«مبتذل  و  فیلم»  نمایش  سالن های  کیفیت  بودن  «پایین 
دلیل  دو   .(۶۶  :۱۳۹۶ جهرمی،  (اکبرزاده  فیلم ها»  بودن 
اهمیت  ترتیب  به  نمی روند  سینما  به  اصلا  که  کسانی  برای 
عبارتند از «نبود فیلم خوب و جذاب» و «عدم نمایش فیلم 
خارجی» (اکبرزاده جهرمی، ۱۳۹۶: ۷۱). بنابراین می توان 
گفت این چهار دلیل به عنوان مهم ترین دلایل نرفتن مردم به 

سینما در این پژوهش شناسایی شده است.
مقاله  مساله  با  رابطه  در  پیشین  تحقیقات  جمع بندی 
مهم ترین  که  این  اول  می دهد.  نشان  را  نکته  چند  حاضر، 
در  تابوشکنی  ایران  سینمای  از  مخاطبان  استفاده  دلایل 
ارتباط با موسیقی، موضوعات جنسی و مسائل ارزشی، دینی 
میل  باب  خوانش های  و  فیلم ها  بودن  کمدی  اعتقادی؛  و 
ویژگی های  که  این  دوم  فیلم هاست.  مضمون  از  مخاطبان 
نسل،  جنس،  سن،  مانند  مخاطبان  اجتماعی  و  شخصیتی 
با  آنها  رابطه  نوع  در  دین داری،  میزان  و  تحصیلات  میزان 
از  غیر  به  همچنین  اثرگذارند.  آنها  از  تاثیرپذیری  و  فیلم ها 
ارزش هنری، عوامل اجتماعی دیگری مانند حمایت دولتی 
از فیلم و پایگاه اقتصادی اجتماعی و تحصیلات مخاطبان، 

در استقبال کردن یا نکردن تماشاگران از فیلم ها موثر است. 
و  هستند  رویگردان  ایران  سینمای  از  مخاطبان  که  این  سوم 
مختلف  تحقیقات  در  که  رویگردانی  این  دلایل  مجموعه 
که  کرد  خلاصه  جمله  این  در  می توان  را  است  شده  مطالعه 
خود  مخاطبان  جمعی  و  فردی  نیازهای  به  ایران  سینمای 

پاسخ نمی گوید.
ثانویه  تحلیل  مقاله  این  در  آن  داده های  که  گزارشی 
نه  که  است  ملی  سطح  در  پژوهشی  بر  مبتنی  شد،  خواهد 
فقط مخاطبان سینما، بلکه مخاطبان سایر رسانه ها و هنرها 
و اشکال فرهنگی را نیز پوشش می دهد. به همین دلیل امکان 
مقایسه میان مخاطبان سینما به معنای مخاطبانی که به سالن 
سینما مراجعه می کنند با مخاطبان فیلم، به معنای کسانی که 
مختلف  دستگاه های  از  استفاده  با  را  فیلم ها  صورت  هر  در 
کلی  ویژگی های  همچنین  است.  فراهم  می کنند،  تماشا 
اجتماعی،  مختلف  طبقات  در  آنها  توزیع  نحوه  و  مخاطبان 
استان های  و  شغلی  منزلت  تحصیلات،  مختلف  سطوح 
مختلف کشور از نظر میزان فیلم دیدن و نوع فیلم های مورد 
علاقه مخاطبان در این گزارش قابل دستیابی است. به همین 
جمع بندی  به  توجه  با  می شود  تلاش  مقاله  این  در  دلیل 
یافته های تحقیقات پیشین و با تکیه بر داده های این گزارش، 
با استفاده از تحلیل ثانویه، ابعاد مختلف مخاطبان سینمای 
از  بهتری  مقایسه ای  شناخت  به  تا  شود  تشریح  ایران، 

مخاطبان سینمای ایران در سطح ملی برسیم.

مبانی نظری
هنرها»  «جامعه شناسی  کتاب  در  الکساندر  ویکتوریا 
(۱۴۰۰) در باره مفهوم پردازی از مخاطب بحث کرده است. 
مفهوم  نظری  فهم  توسعه  با  هم  اخیر،  او «مطالعات  نظر  از 
مخاطب و هم از طریق مطالعه تجربیات انسان های واقعی، 
«تحقیقات   .(۳۳۲ (ص:  پرداخته اند»  مخاطب  طبیعت  به 
مصرفی  فرهنگی  آثار  با  فعالانه  مخاطبان  که  می دهد  نشان 
این  به   .(۳۳۶  :۱۴۰۰ (الکساندر،  می شوند»  درگیر  خود 
معنا که «آنها نمی توانند چیزی را مصرف کنند که در دسترس 
است،  دسترس  در  را  آن چه  هر  نمی توانند  نیز  و  نیست. 
مصرف کنند. بلکه تنها به مصرف آن دست از آثار فرهنگی 
قائلند» (الکساندر، ۱۴۰۰:  می پردازند که برای آن رجحان 
اجتماعی،  طبقه  مانند  متعددی  اجتماعی  عوامل   .(۳۳۷
سن، جنس، قومیت، ملیت، نژاد و مانند آن، در شکل گیری 
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«طبقات  مثال  عنوان  به  می کنند.  نقش بازی  رجحان ها  این 
اجتماعی متفاوت، انواع متفاوتی از هنر را مصرف می کنند» 
که  می دهد  توضیح  الکساندر   .(۳۴۹ (الکساندر،۱۴۰۰: 
و  اجتماعی  طبقه  بین  پیوندهایی  دائما  تجربی  «مطالعات 
 :۱۴۰۰ می کنند» (الکساندر،  پیدا  هنرها  مصرف  الگوهای 

 .(۳۵۰
کتاب  در  بوردیو  پژوهش  مطالعات،  این  مثال  بارزترین 
طبقه  اساس  بر  افراد  «ذائقه  می دهد  نشان  که  است  تمایز 
 .(۳۵۱ (الکساندر،۱۴۰۰:  است»  متفاوت  آنها  اجتماعی 
بوردیو  پی یر  هنر،  مصرف  حوزه  مهم  نظریه پردازان  از  یکی 
است که در کتاب تمایز به تشریح این رابطه میان مخاطبان، 
اجتماعی  میدان  در  جایگاهشان  یا  آنها  اجتماعی  پایگاه 
آنها  توسط  هنر  مصرف  یا  هنری  آثار  با  آنها  مواجهه  نوع  و 
هنری  مصرف  شیوه  که  است  معتقد  بوردیو  است.  پرداخته 
اجتماعی  فضای  در  آنها  جایگاه  نشان دهنده  مخاطبان 
به  هنری  آثار  مصرف  چگونگی  دیگر،  عبارت  به  است. 
است  مخاطبی  ویژگی های  و  خصوصیات  معرف  نوعی 
نحوه  میان  می کند.  مصرف  خاص  شیوه  این  به  را  آنها  که 
و  دارد  وجود  تفاوت  مختلف  مخاطبان  توسط  هنر  مصرف 
میزان  در  تفاوت  هنر،  مخاطبان  سلیقه ای  تفاوت های  منشاء 
است.  کرده  کسب  گروه  هر  که  است  مختلفی  سرمایه های 
به این ترتیب، مخاطبانی از طبقه بالا با داشتن سرمایه های 
فرهنگی موروثی به سوی هنر مدرن در میدان زیبایی شناسی 
ناب و مخاطبانی از طبقه پایین با فقدان چنین سرمایه هایی 
عامیانه،  زیبایی شناسی  میدان  در  عامه پسند  هنر  سوی  به 
با  افراد  هنری  ذائقه  دیگر  عبارت  به  می کنند.  پیدا  گرایش 
اگرچه  دارد.  رابطه  آنها  تحصیلات  سطح  و  اجتماعی  طبقه 
خاستگاه  زیبایی شناسی ها  و  سلیقه ها  این  شکل یابی  در 
دارد  بیشتری  اهمیت  فرد  تحصیلی  سرمایه  از  اجتماعی، 
(بوردیو،۱۳۹۰: ۱۰۲). این رابطه میان ویژگی های اجتماعی 
ویژگی  مخاطب  به  واقع  در  آنها  با شیوه مصرف هنری  افراد 
که  را  چه  هر  مخاطبان  که  معنا  این  به  می دهد.  بودن  فعال 
با  متناسب  بلکه  نمی کنند،  مصرف  باشد  آنها  دسترس  در 
چه  که  می کنند  انتخاب  اجتماعی،  فضای  در  جایگاهشان 
چیزی را مصرف کنند و چه چیزی را مصرف نکنند. همین 
نکردن  استقبال  یا  کردن  استقبال  به  منجر  که  است  انتخاب 
آنها شکست  یا  موفقیت  بنابراین  و  هنری  آثار  از  مخاطبان 

خواهد شد.

رویکرد  تشکیل دهنده  «نظریه های  دیگر  طرف  از 
مصرف فرهنگ به این نکته توجه دارند که افراد هنر را چگونه 
مصرف، استفاده و دریافت می کنند. ایده اصلی این رویکرد 
بر  رویکرد  این  است.  هنر  درک  کلید  مخاطب  که  است  آن 
این مساله متمرکز است که مردم چگونه از هنر، بخصوص 
 :۱۴۰۰ (الکساندر،  می کنند»  استفاده  مردم پسند،  هنر 
مخاطبان  خشنودی  و  استفاده  «دیدگاه  همچنین   .(۲۷۹
اعلام  و  می کند  تلقی  فعال  مردم پسند،  هنر  با  تعامل  در  را 
نیازهایشان  می دارد که مردم می توانند با مصرف این هنر به 
پاسخ گویند. این دیدگاه نه به خود اثر هنری یا تاثیرات منفی 
معرفی  در  بنابراین  و  می شود  متمرکز  مخاطب  بر  بلکه  آن، 
است»  افتاده  موثر  قدرتمند  عنصری  عنوان  به  مخاطب 
راهبردهای  می توانند  افراد   .(۲۸۲ (الکساندر،۱۴۰۰: 
این  در  کنند.  اتخاذ  هنری  آثار  مصرف  هنگام  به  را  متنوعی 
آثار  با  مواجهه  در  فعال  افرادی  عنوان  به  مخاطبان  به  مقاله 
هنری و مصرف فرهنگی آنها توجه شده است. این مخاطبان 
در  نیز  اجتماعی  عوامل  از  فردی،  ویژگی های  کنار  در 
ارتباطشان با هنرها متاثر هستند. علاوه بر آن در این مقاله به 
نامخاطبان نیز توجه شده است که به عنوان مخاطبان بالقوه 
شیوه ای  به  هنری  مصرف  شرایط  اگر  و  هستند  مطرح  هنر 
تغییر کند که در آن به نیازهای فردی و اجتماعی آنان پاسخ 
که  طور  همان  شد.  خواهند  تبدیل  مخاطبان  به  شود،  داده 
نیست  گروهی  «مخاطب  است  گفته   (۱۳۸۶) موشتوری 
که یک بار برای همیشه تشکیل شده باشد، بلکه ارگانیسمی 
بر  مختلف  اجتماعی  گروه های  از  مرکب  که  است  زنده 
حسب دوره های زمانی، شکل می گیرد و از شکل می افتد» 
(موشتوری ،۱۳۸۶: ۱۳۵). از نظر او «مطالعاتی که در مورد 
باید  که  می دهند  نشان  شده اند،  انجام  فرهنگی  مخاطب 
پویای  بعد  بتوانیم  تا  بگیریم  نظر  در  را  متغیر  بیشتری  تعداد 
بفهمیم»  را  آن  توقع های  و  تمایل ها  و  دریابیم  را  مخاطب 
است  روشن  توضیحات  این  با   .(۷۴  :۱۳۸۶ (موشتوری، 
مطالعات  مخاطبان،  مطالعه  در  مهم  محورهای  از  یکی  که 
مصرف فرهنگی آنهاست. با شناخت بهتر ویژگی ها، علائق 
سمت  به  می توان  بالقوه،  و  بالفعل  مخاطبان  نیازهای  و 
پاسخ گویی بهتر به آنها حرکت کرد. در این مقاله نیز همین 
به  درست،  تحلیل  با  بتوان  تا  است  شده  پیگیری  هدف 
سینمای  مخاطبان  افزایش  و  جذب  برای  بهتری  روش های 

ایران دست یافت.
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روش تحقیق
تحلیل  است.  شده  انجام  ثانویه  تحلیل  روش  به  تحقیق  این 
از  استفاده  می گوید  هم  ببی (۱۳۸۱)  که  طور  همان  ثانویه، 
داده های پیمایش های گذشته  که در سطح وسیع انجام شده 
ثانوی  تحلیل  «در  آنهاست.  روی  بر  جدید  تحلیل  انجام  و 
ملی  نمونه  یک  از  را  پیمایشی  داده های   ... می تواند  محقق 
مرکب از دو هزار پاسخگو تحلیل کند» و با این کار از صرف 
 :۱۳۸۱ (ببی،  کند  جلوگیری  پول  و  زمان  زیاد  هزینه  مجدد 
در  کشورها  از  بسیاری  در  که  می دهد  توضیح  ببی   .(۵۷۱
مورد موضوعات مختلف پژوهشی داده های اولیه و پایه ای به 
صورت آرشیو وجود دارد که در صورت نیاز برای انجام تحلیل 
ثانویه در اختیار محققان قرار می گیرد (ببی،۱۳۸۱: ۵۷۳). در 
ایران هم آمارهای سرشماری در سطح ملی و استانی و غیره به 
فراخور موضوع تحقیق وجود دارد که از سایت مرکز آمار ایران 
قابل دسترسی است. برخی از پژوهشگاه ها و پژوهشکده ها 
نیز چنین پژوهش هایی در سطح ملی انجام می دهند و علاوه 
بر گزارش و تحلیل داده های گردآوری شده، آنها را در اختیار 
محققان نیز می گذارند. مهم ترین منبع داده که در این مقاله 
مورد استفاده قرار گرفته، گزارش کشوری موج سوم پیمایش 
پژوهشگاه  در  که  است  فرهنگی  کالاهای  مصرف  ملی 
است.  شده  انجام   ۱۳۹۸ سال  در  ارتباطات  و  هنر  فرهنگ، 
داده های مربوط به سینما و فیلم به طور کلی از این گزارش 
استخراج شده است. گزارش های موج اول و دوم پیمایش که 
انجام  خانوار  تحلیل  واحد  با   ۱۳۸۲ و   ۱۳۷۹ سال های  در 
شده به عنوان داده های مکمل مورد استفاده قرار گرفته است. 

برای  ملی  سطح  در  دقیق  داده های  گردآوری  منظور  به 
ایران،  مردم  فرهنگی  ذائقه  و  فرهنگی  مصرف  شناخت 
پیمایش مصرف کالاهای فرهنگی انجام شد. در این پیمایش 
داده  هایی در باره شیوه گذران اوقات فراغت مردم در شهرها 
تلویزیون،  شامل  آنان  فرهنگی  ایران و مصرف  روستاهای  و 
سینما، کتاب، موسیقی، ورزش، مسافرت، آیین ها و مناسک 
مذهبی و اجتماعی و مانند آن گردآوری شده است. پیمایش 
اول  است.  شده  انجام  اساسی  پرسش  سه  پاسخ  یافتن  برای 
انجام  را  فرهنگی  فعالیت های  چه  ایرانی  شهروندان  که  این 
چه  ایرانی  شهروندان  که  این  دوم  میزان.  چه  به  و  می دهند 
کالاهای فرهنگی را و به چه میزان مصرف می کنند. سوم این 
میزان  چه  تعطیل،  و  عادی  روزهای  در  ایرانی  شهروندان  که 

اوقات فراغت دارند و عموما آن را چگونه می گذرانند.

جامعه آماری تحقیق مجموعه افراد ایرانی بالای ۱۵ سال 
همه استان های کشور بوده است. تعداد نمونه برای این طرح 
۱۵۶۰۶ نفر بوده که ۶۶۲۴ نفر برای ۳۱ شهر مرکز استان، 
 ۲۹۴۶ و  کشور  استان های  شهرهای  دیگر  برای  نفر   ۶۰۳۶
این  در  شد.  گرفته  نظر  در  استان ها  روستایی  نقاط  برای  نفر 
مقاله از یافته هایی در این پیمایش استفاده شده است که به 

فیلم و سینما اختصاص دارد. 

بیان یافته ها
ابتدا  است  لازم  سینما  با  مرتبط  یافته های  بیان  از  قبل 
اساس  بر  شود.  معرفی  نمونه  جامعه  کلی  خصوصیات 
توضیحات مندرج در صفحه ۱۹ و ۲۰ کتاب گزارش، ترکیب 
سنی جمعیت نمونه به این ترتیب است که میانگین سن در 
 ۹۵ آن  حداکثر  و   ۱۵ سن  حداقل  و   ۳۸٫۹ نمونه  جمعیت 
سال است. ۴۹٫۶ درصد پاسخگویان مرد و ۵۰٫۵ درصد 
 ۲۴٫۴ و  هستند  متاهل  آنها  درصد   ۶۷٫۵ هستند.  زن  آنها 
درصد آنها تحصیلات عالی دارند. همچنین ۳۴٫۵ درصد 
 ۷۴ و  هستند  خانه دار  درصد   ۳۳٫۹ و  شاغل  پاسخگویان 
اگرچه  هستند.  خود  مسکونی  منزل  مالک  هم  آنها  درصد 
داده های این پیمایش در سطح ملی و از این نظر بسیار مهم 
است، اما طبیعی است که به دلیل دربرگیری تمامی مصارف 
فرهنگی مخاطبان، داده ها و اطلاعات کتاب راجع به سینما 
بسیار کم باشد. به همین دلیل سعی شده است با اطلاعات 
قبلی،  موج  دو  اطلاعات  و  دیگر  پژوهش های  از  جانبی 
تحلیل داده ها به صورت مقایسه ای انجام شود و بحث ها با 

دیگر یافته های پژوهشی موجود کامل تر شود. 
بر اساس داده های این گزارش، مخاطبان سینمای ایران 
درصد   ۷۷٫۷ نامخاطبان  و  درصد   ۲۲٫۳  ،۹۸ سال  در 
جمعیت  برابر   ۳٫۵ نامخاطبان  جمعیت  واقع  در  بوده اند. 
مخاطبان بوده است. این آمار نشان می دهد که برای تحلیل 
بهتر رابطه مردم با سینما بهتر است علاوه بر مخاطبان سینما، 
تحلیل  گیرند.  قرار  مطالعه  و  توجه  مورد  هم  نامخاطبان 
برای  مخاطبان  تحلیل  اندازه  به  ایران  سینمای  نامخاطبان 
فهم دلایل مصرف سینما به صورت موجود، ضروری و مهم 
انجام  کمتر  دیگر  تحقیقات  در  که  است  کاری  این  است. 
شده است. سخن گفتن تنها در باره حدود ۲۲ درصدی که 
روش های  به  که  کسانی  گرفتن  نادیده  و  می روند  سینما  به 
می کنند،  تماشا  فیلم  سینما  سالن  در  حضور  جز  به  دیگری 
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نیست. بنابراین در  کافی  مخاطب با سینما  درک رابطه  برای 
سینماروها  خصوصیات  تشریح  اصلی،  هدف  اگرچه  اینجا 
و عوامل موثر بر شیوه مصرف سینما در ایران است ولی در 
بخشی از مقاله ذیل عنوان رقبای سینما به تحلیل نامخاطبان 

نیز پرداخته خوهد شد.

داده های مربوط به مخاطبان
 ۲۷ که  است  ترتیب  این  به  سال  در  سینما  به  رفتن  میزان 
درصد مخاطبان، یک بار در سال، ۲۷٫۹ درصد آنها دوبار 
در سال و ۴۵٫۱ درصد آنها بیشتر از دو بار در سال به سینما 
در  که  می دهد  نشان  آمار  این   .(۱ شماره  (جدول  می روند 
میان مخاطبان فعلی، اقبال نسبتا خوبی به سینما وجود دارد. 
عبارت نسبتا خوب در مقایسه با گذشته استفاده شده است 
که سینمای ایران مخاطب بیشتری داشته است. اجلالی در 
ایران»  در  سینمایی  فیلم های  و  اجتماعی  «دگرگونی  کتاب 
تهران  در   ۱۳۱۰ سال  در  که  است  کرده  گزارش   ،(۱۳۸۳)
رفته  سینما  به  بار  پنج  متوسط  طور  به  سال  طول  در  فرد  هر 
و در سال ۱۳۴۰ در ارومیه ۵۲٫۵ درصد مردم هفته ای یک 
به   .(۱۲۳  :۱۳۸۳ (اجلالی،  رفته اند  سینما  به  بیشتر  یا  بار 
این ترتیب اقبال مخاطبان فعلی از سینمای ایران با توجه به 

داده های بالا نه خوب، که نسبتا خوب است.
سن،  کاهش  با  گزارش،  داده های  اساس  بر  همچنین 

افزایش  و  شغلی  منزلت  افزایش  تحصیلات،  سطح  افزایش 
افزایش  سینما  مخاطبان  تعداد  مخاطبان،  اقتصادی  پایگاه 
با  افراد  دانشجو،  و  محصل  جوانان  ترتیب،  این  به  می یابد. 
افراد  و  بالاتر  شغلی  منزلت  دارای  افراد  عالی،  تحصیلات 
سینما  به  بقیه  از  بیش  بالاتر  اجتماعی  طبقات  در  حاضر 
در  که  است  توضیح  به  لازم   .(۲ شماره  (جدول  می روند 
گزارش اصلی، معنی داری رابطه میان تمام متغیرهای جدول 
و ویژگی های فردی و پایگاهی مخاطبان با رفتن به سینما، با 

انجام آزمون های آماری تایید شده است.
همان طور که در جدول مشاهده می شود، گروه سنی ۱۵ 
تا ۲۵ سال بیش از بقیه به سینما می روند و هرچه سن افراد 
بالاتر می رود از میزان سینماروی آنها هم کاسته می شود به 
به  سال   ۶۴ بالای  سنین  در  افراد  از   ٪۲٫۴ تنها  که  طوری 
سینما می روند. یکی از دلایلی که جوانان بیش از بقیه سنین 
بیشتری  آزاد  وقت  هم  آنها  که  است  این  می روند  سینما  به 
گذران  راه های  از  یکی  آنها  برای  رفتن  سینما  هم  و  دارند 
مثلا  که  است  حالی  در  این  است.  دوستان  کنار  در  فراغت 
بزرگترها میهمانی های خانوادگی را ترجیح می دهند. در عین 
حال تحقیقات دیگر هم نشان داده اند که در اغلب دوران ها 
هستند (اجلالی،  سینما  اصلی  مخاطبان  جوانان  جوامع،  و 
۱۳۸۳؛ حیدری، ۱۳۷۰؛ شاه حسینی، ۱۳۹۰). از این نظر 
پژوهش هاست.  سایر  تایید  در  ملی  پژوهش  این  یافته های 
اهمیت جوانان به عنوان مخاطب سینما به حدی است که بر 
فیلم های ساخته شده هم اثر گذاشته و نوع و موضوع آنها را 

به سمت علائق جوانان سوق می دهد. 
زنان  که  است  شده  داده  نشان  اگرچه  جنسیت،  نظر  از 
بیش از مردان به سینما می روند، اما تفاوت خیلی زیاد نیست 
و می تواند نشان دهندۀ غلبه الگوی خانوادگی در سینماروی 
ایرانیان باشد. همچنین بالاتر بودن نسبت مخاطبان سینما در 
میان کسانی که تحصیلات عالی دانشگاهی، منزلت شغلی و 
پایگاه اقتصادی بالاتر دارند، در پژوهش های پیشین و منابع 
پیش گفته هم تایید شده است. بالا بودن سرمایه های فرهنگی 
افزایش  به  است،  گفته  بوردیو  که  همان طور  اقتصادی  و 
سینماروی در این قشر منجر شده است. به نظر می رسد رفتن 
به سینما در ایران، برخلاف جوامع غربی مورد نظر بوردیو، در 
زمره فعالیت های نخبگانی و از نظر اقتصادی پرهزینه باشد. 
و  طرف  یک  از  کمتر  و  متوسطه  تحصیلی  مدارک  دارندگان 
افراد واقع در پایگاه اجتماعی متوسط و کمتر به دلایل مختلف 

جدول شماره ۱: رفتن به سینما و میزان آن (پیمایش ملی مصرف 
کالاهای فرهنگی، ۱۳۹۸: ۱۷۸)

تعداد
درصد کل: 

(نسبت سینماروها 
به کل نمونه)

درصد خاص: 
(ترکیب 

سینماروها)

رفتن به 
سینما

---۳۴۷۴۲۲٫۳بلی

---۱۲۱۳۲۷۷٫۷خیر

---۱۵۶۰۶۱۰۰جمع

میزان 
رفتن به 
سینما

۹۳۸۶٫۰۲۷٫۰یک بار

۹۷۰۶٫۲۲۷٫۹دو بار

بیشتر از 
۱۵۶۶۱۰٫۰۴۵٫۱دو بار

۳۴۷۴۲۲٫۳۱۰۰٫۰جمع
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کمتر به سینما می روند. تفاوت دغدغه های ذهنی این گروه ها 
و میزان درآمد کمترشان، موقعیتی در فضای اجتماعی برای 

آنها ایجاد کرده است که کمتر علاقه، فرصت یا توانایی تامین 
هزینه  برای رفتن به سینما داشته باشند. 

گزارش  این  در  مخاطبان  علاقه  مورد  فیلم  نوع  مورد  در 
اطلاعاتی داده شده است. اما قبل از تشریح آن لازم به ذکر 
است که دسته بندی انجام شده در این مورد بیشتر موضوعی 
بوده و مبتنی بر ژانر نیست. به همین دلیل فیلم کمدی در آن 
در  است  لازم  که  است  نقیصه  یک  این  است.  نشده  لحاظ 
پیمایش های آتی برطرف شود زیرا تقریبا در یافته های تمامی 
دیگران،  و  طوسی  رضوی  مثال  عنوان  (به  پیشین  تحقیقات 
کاظمیان  ۱۳۹۳؛  دیگران،  و  سیاهرودی  نجفی  ۱۳۸۹؛ 
و  کیا  ۱۳۹۲؛  دیگران،  و  لویه  ابراهیمی  ۱۳۹۴؛  دیگران،  و 
دیگران، ۱۳۹۳)، نشان داده شده است که ژانر کمدی اولین 
میان  در  اما  است.  ایران  سینمای  مخاطبان  علاقه  مورد  ژانر 
آمده  گزارش  این  در  مخاطبان،  علاقه  مورد  فیلم های  نوع 
 ۵۲ با  خانوادگی  فیلم های  مخاطبان،  اول  اولویت  که  است 
درصد بوده است. بعد از آن فیلم های اجتماعی و عشقی قرار 
گرفته اند (جدول شماره ۳). با این توضیحات می توان گفت 
اهمیت  ترتیب  به  مخاطبان  فیلم  نوع  اولویت های  واقع  در 

عبارتند از فیلم های کمدی، خانوادگی، اجتماعی و عشقی.

پایگاهی  و  فردی  ویژگی های  و  سینما  به  رفتن   :۲ شماره  جدول 
(پیمایش ملی مصرف کالاهای فرهنگی، ۱۳۹۸: ۱۷۸ و ۱۷۹)

درصد مطلق تعداد
(ستونی)

درصد خاص 
(سطری)

سن

۱۵۱۳۴۵۳۸٫۷۳۸٫۹-۲۵ سال
۲۶۱۴۷۱۴۲٫۳۲۶٫۱-۴۰ سال
۴۱۶۳۰۱۸٫۱۱۱٫۸-۶۴ سال

۲۸۰٫۸۲٫۴بالاتر از ۶۴ سال

جنس
۱۶۵۳۲۷٫۶۲۱٫۳مرد
۱۸۲۱۵۲٫۴۲۳٫۲زن

تحصیلات

۷۰٫۲۰٫۴بی سواد
۱۲۰۳٫۵۴٫۷ابتدایی
۱۷۲۰۴۹٫۷۲۳٫۰متوسطه
۱۶۰۴۴۶٫۴۴۲٫۲عالی
۹۰٫۳۱۸٫۰حوزوی

وضع 
فعالیت

۱۲۷۶۳۷٫۱۲۳٫۳شاغل
۳۲۴۹٫۴۲۶٫۲بیکار

۹۴۷۲۷٫۵۴۶٫۴محصل و دانشجو
۸۰۱۲۳٫۳۱۴٫۹خانه دار

۹۳۲٫۷۷٫۰دارای درآمد بدون کار

منزلت 
شغلی

۴۸۳٫۹۴۱٫۷بالا
۱۶۶۱۳٫۵۳۵متوسط بالا
۴۱۸۳۴٫۰۳۸٫۶متوسط

۴۲۸۳۴٫۹۲۲٫۶متوسط پایین
۱۶۵۱۳٫۴۱۰٫۱نسبتا پایین
۳۰٫۲۶٫۱پایین

پایگاه 
اقتصادی

۶۰٫۳۳٫۷پایین
۱۴۴۶٫۶۸٫۰متوسط پایین
۵۳۳۲۴٫۵۱۴٫۵متوسط

۸۳۱۳۸٫۲۲۱٫۲متوسط بالا
۵۰۴۲۳٫۲۲۷٫۹بالا

۱۵۹۷٫۳۴۵٫۰بالای بالا

جدول شماره ۳: نوع فیلم های مورد علاقه در اولویت اول و دوم 
(پیمایش ملی مصرف کالاهای فرهنگی، ۱۳۹۸، ص: ۱۸۱)

نوع فیلم 
اولویت دوماولویت اول

درصدتعداددرصدتعداد

۱۷۰۹۵۱٫۸۴۰۳٫۰خانوادگی

۳۴۳۱۰٫۴۳۱۸۲۳٫۹عشقی
۸۰۲٫۴۵۳۴٫۰تاریخی

۵۲۱٫۶۷۱۵٫۳تخیلی

۱۲۹۳٫۹۱۲۳۹٫۲جنایی و پلیسی

۴۱۰۱۲٫۴۵۸۳۴۳٫۸اجتماعی
کارتون و 
۴۵۱٫۴۹۰۶٫۸انیمیشن

۵۳۲۱۶٫۱۵۴۴٫۱فرقی نمی کند

۳۳۰۰۱۰۰٫۰۱۳۳۲۱۰۰٫۰جمع
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و  فردی  ویژگی های  و  علاقه  مورد  فیلم  میان  رابطه 
پایگاهی مخاطبان، همان طور که در جدول شماره ۴ مشاهده 
به  بالاتر  سن  با  مخاطبان  که  است  ترتیب  این  به  می شود، 
فیلم های خانوادگی و اجتماعی و مخاطبان کم سن و سال تر 
نشان  بیشتری  علاقه  جنایی-پلیسی  و  عشقی  فیلم های  به 

داده اند. همچنین زنان بیشتر به فیلم های خانوادگی و عشقی و 
مردان بیشتر به فیلم های اجتماعی، جنایی-پلیسی و تاریخی 
منزلت  تحصیلات،  میزان  میان  رابطه  بوده اند.  علاقه مند 
شغلی و پایگاه اقتصادی با نوع فیلم مورد علاقه هم معکوس 
سینما،  به  رفتن  میزان  با  عوامل  این  رابطه  همانند  است. 

جدول شماره ۴: نوع فیلم های مورد علاقه و ویژگی های فردی و پایگاهی (پیمایش ملی مصرف کالاهای فرهنگی، ۱۳۹۸، ص: ۱۸۲)

کارتون و انیمیشناجتماعیجنایی پلیسیتخیلیتاریخیعشقیخانوادگی

سن

۱۵۴۴٫۳۱۴٫۶۱٫۹۲٫۹۵٫۴۱۲٫۹۱٫۳-۲۵ سال
۲۶۵۲٫۸۹٫۵۲٫۵۱٫۰۳٫۵۱۲٫۷۱٫۱-۴۰ سال
۴۱۶۵٫۰۴٫۰۳٫۴۰٫۲۱٫۷۱۰٫۴۲٫۰-۶۴ سال

۶۲٫۵۰٫۰۴٫۲۰٫۰۴٫۲۲۰٫۸۰٫۰بالاتر از ۶۴ سال

جنس
۴۵٫۸۹٫۴۳٫۸۱٫۹۶٫۷۱۳٫۰۱٫۱مرد
۵۷٫۲۱۱٫۳۱٫۲۱٫۳۱٫۴۱۱٫۹۱٫۶زن

تحصیلات

۲۸٫۶۰٫۰۰٫۰۰٫۰۰٫۰۵۷٫۱۱۴٫۳بی سواد
۷۳٫۰۵٫۲۰٫۹۰٫۰۲٫۶۴٫۳۰٫۰ابتدایی
۴۹٫۹۱۲٫۰۱٫۶۲٫۰۴٫۵۱۱٫۴۱٫۹متوسطه
۵۲٫۴۹٫۲۳٫۴۱٫۱۳٫۴۱۳٫۸۰٫۹عالی
۳۷٫۵۱۲٫۵۱۲٫۵۱۲٫۵۰٫۰۱۲٫۵۰٫۰حوزوی

وضع فعالیت

۵۶٫۳۸٫۲۳٫۰۱٫۰۳٫۳۱۳٫۲۰٫۸شاغل
۳۹٫۳۱۵٫۸۳٫۶۱٫۷۷٫۳۱۲٫۵۰٫۷بیکار

۴۱٫۹۱۵٫۲۱٫۹۳٫۵۵٫۵۱۲٫۹۱٫۵محصل و دانشجو
۶۴٫۷۷٫۲۱٫۰۰٫۳۱٫۰۱۰٫۴۲٫۵خانه دار

۶۰٫۲۴٫۵۸٫۰۲٫۳۴٫۵۱۴٫۸۰٫۰دارای درآمد بدون کار

منزلت شغلی

۴۲٫۲۴٫۴۲٫۲۰٫۰۲٫۲۲۸٫۹۰٫۰بالا
۴۸٫۸۶٫۳۳٫۸۰٫۶۱٫۹۲۱٫۹۱٫۹متوسط بالا
۵۷٫۴۶٫۱۳٫۷۱٫۲۳٫۲۱۱٫۵۰٫۲متوسط

۵۳٫۵۱۰٫۴۲٫۰۱٫۵۲٫۷۹٫۲۰٫۷متوسط پایین
۵۱٫۹۱۰٫۴۲٫۶۰٫۰۴٫۵۱۳٫۰۱٫۹نسبتا پایین
۶۶٫۷۳۳٫۳۰٫۰۰٫۰۰٫۰۰٫۰۰٫۰پایین

پایگاه اقتصادی

۸۳٫۳۱۶٫۷۰٫۰۰٫۰۰٫۰۰٫۰۰٫۰پایین
۵۶٫۶۱۱٫۶۳٫۱۰٫۰۲٫۳۹٫۳۱٫۶متوسط پایین
۵۸٫۶۱۰٫۴۳٫۰۰٫۸۲٫۸۱۰٫۴۱٫۶متوسط

۵۶٫۷۹٫۱۲٫۵۰٫۷۳٫۹۱۰٫۷۰٫۹متوسط بالا
۵۶٫۶۷٫۴۲٫۳۱٫۳۳٫۲۱۱٫۴۰٫۸بالا

۴۳٫۰۲٫۵۲٫۵۱٫۹۰٫۶۰٫۳۱۴٫۴بالای بالا
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و  بالاتر  شغلی  منزلت  بالاتر،  تحصیلات  که  پاسخگویانی 
پایگاه اقتصادی بالاتری داشته اند، بعد از فیلم های خانوادگی، 
بیشتر به فیلم های اجتماعی علاقه داشتند و برعکس آنهایی 
پایین تری  اقتصادی  پایگاه  و  شغلی  منزلت  تحصیلات،  که 
خانوادگی  فیلم های  به  گروه ها  بقیه  از  بیشتر  هم  داشته اند، 
عشقی  فیلم های  به  دوم  مرتبه  در  هم  و  داده اند  نشان  علاقه 
علاقه داشته اند. یافته های این بخش هم به خوبی با نظریه های 
مصرف مخاطبان قابل تبیین است. به این ترتیب که مخاطبان 
سبک  و  زمینه  هر  در  هنری  آثار  شدن  عرضه  انتظار  در  تنها 
و موضوعی نیستند، بلکه آنها با توجه به خصوصیات فردی 
گاهانه دست به انتخاب می زنند و همین  و اجتماعی خود، آ
دوره های  در  را  فیلم  تولید  نحوه  سرنوشت  که  است  انتخاب 
بعدی تعیین می کند. از آنجا که جامعه ایران یک جامعه جوان 
است و از طرف دیگر ملاحظه شد که جوانان به نسبت بیشتر 
انتظار  می توان  می روند،  سینما  به  سنی  های  گروه  سایر  از 
داشت که فیلم های ساخته شده در ایران، به سمت موضوعات 
جوان پسند مانند فیلم های رمانتیک عشقی و کمدی حرکت 
و  فرهنگی  سرمایه  با  اجتماعی  طبقات  دیگر  طرف  از  کند. 
اقتصادی بالاتر، که چنانچه گفته شد مخاطبان اصلی سینمای 
توجه  دلیل  نیز  می دهند،  تشکیل  را  دوره  سه  هر  در  ایران 
دو  واقع  در  هستند.  اجتماعی  فیلم های  به  ایرانی  فیلم سازان 
دسته فیلم های جوان پسند مانند کمدی و عشقی از یک طرف 
و فیلم های اجتماعی و خانوادگی مورد علاقه بزرگترها و افراد 
محصولات  دیگر،  طرف  از  بالاتر  اجتماعی  پایگاه  در  واقع 
تاثیر  ترتیب  این  به  می دهند.  تشکیل  را  ایران  اصلی سینمای 
انتخاب و علاقه مخاطب در ساخته شدن این دو دسته فیلم، 

از داده های این پژوهش کاملا روشن است.
نکته مهم دیگری که در این قسمت لازم است به آن اشاره 
شود، بحث توزیع سینماها در سطح کشور است. اگرچه نتیجه 
کلی تحقیق نشان داد که در کل کشور ۲۲٫۳ درصد از جمعیت 
پانزده سال به بالا به سینما می روند، توزیع این میزان در میان 
استان های مختلف یکسان نیست. این نسبت در سمنان، البرز 
و تهران (به ترتیب، ۳۵٫۷٪، ۳۵٫۳٪ و ۳۳٫۳٪) بالاترین 
و در کهکیلویه و بویر احمد و نیز در سیستان و بلوچستان (به 
در  کلی  طور  به  است.  پایین ترین   (٪۴٫۳ و   ٪۴٫۵ ترتیب 
۱۴ استان درصد سینماروها کمتر از ۲۲٫۳ درصد و در بقیه 
فروش  آماری  سالنامه  اساس  بر  است.  آن  از  بیشتر  استان ها 
سینمای ایران که در سایت معاونت پژوهشی سازمان سینمایی 

منتشر شده است، در سال ۱۳۹۸ در مجموع، ۲۷۷ سینما با 
۵۴۱ سالن سینما در ایران وجود داشته که ۶۶ سینما (۲۴٪) با 
۱۹۹ سالن (۳۷٪) تنها در تهران است (ص: ۱۰). به عبارت 
دیگر بیش از یک سوم سالن های سینمای کشور در پایتخت 
چند  جز  به  استان ها  سایر  سینمای  سالن های  تعداد  هستند. 
استان مانند خراسان رضوی، اصفهان و فارس بسیار محدود 
فعال  دلایلی  به  هم  کم  تعداد  همین  مواردی  در  است.  کم  و 
متعلق  سینماروها  اکثریت  که  است  طبیعی  بنابراین  نیستند. 
باشند.  دیگر  سینمای  صاحب  استان  و  شهر  چند  و  تهران  به 

اطلاعات دقیق تر در جدول شماره ۵ آمده است.

کشور  استان های  تفکیک  به  سینما  به  رفتن   :۵ شماره  جدول 
از  مستخرج   ،۱۳۹۸ فرهنگی،  کالاهای  مصرف  ملی  (پیمایش 

جدول مندرج در صفحه ۳۷۳)

خیربلهرفتن به سینماخیربله رفتن به سینما

سیستان و ۲۲٫۳۷۷٫۷کشور
۴٫۳۹۵٫۷بلوچستان

۱۳٫۳۸۶٫۷فارس۹٫۵۹۰٫۵اردبیل

۲۶٫۵۷۳٫۶قزوین۳۲٫۵۶۷٫۵اصفهان

۲۲٫۶۷۷٫۴قم۳۵٫۳۶۴٫۷البرز

۲۱٫۴۷۸٫۶کردستان۸٫۵۹۱٫۵ایلام

آذربایجان 
۲۵٫۸۷۴٫۱کرمان۱۰٫۳۸۹٫۸شرقی

۲۲٫۳۷۷٫۷کرمانشاه۸٫۵۹۱٫۵آذربایجان غربی

کهکیلویه و ۲۷٫۱۷۲٫۹بوشهر
۴٫۵۹۵٫۶بویراحمد

۲۳٫۸۷۶٫۲گلستان۳۳٫۷۶۶٫۳تهران

چهارمحال و 
۲۰٫۰۸۰٫۱گیلان۱۹٫۴۸۰٫۶بختیاری

۹٫۶۹۰٫۴لرستان۲۶٫۳۷۳٫۷خراسان جنوبی

۲۴٫۶۷۵٫۴مازندران۲۴٫۰۷۵٫۹خراسان رضوی

۳۰٫۱۶۹٫۹مرکزی۲۱٫۷۷۸٫۲خراسان شمالی

۲۷٫۱۷۲٫۹هرمزگان۲۱٫۱۷۸٫۹خوزستان

۳۲٫۵۶۷٫۶همدان۱۶٫۷۸۳٫۳زنجان

۳۰٫۹۶۹٫۱یزد۳۵٫۷۶۴٫۳سمنان
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مقایسه با داده های موج های اول و دوم
مقایسه میان داده های سه موج، چندان دقیق نیست زیرا در دو 
موج اول (۱۳۷۸ با عنوان رفتارهای فرهنگی ایرانیان) و دوم 
فرهنگی)  کالاهای  مصرف  ملی  پیمایش  عنوان  با   ۱۳۸۲)
واحد تحلیل، خانواده و در موج سوم واحد تحلیل، فرد بوده 
است. ولی در گزارش دو موج قبلی، داده های کلی به صورت 
که  شده  محاسبه  هم  جمعیت  کل  در  سینمارو  افراد  نسبت 
به  رفتن  کرد.  مقایسه  بعدی  موج  دو  با  می توان  را  موارد  این 
سال  تا   (٪۲۴)  ۱۳۷۸ سال  از  سال  بیست  طول  در  سینما 
۹۸ (۲۲٫۳٪) با نوساناتی (۲۱٫۴٪ در سال ۱۳۸۲) همراه 
بوده ولی در مجموع، کاهش یافته است. اما متوسط تماشای 
فیلم در این دوره، حدود ۳٫۸ تا ۴ فیلم در سال تقریبا ثابت 
شغلی،  منزلت  اقتصادی،  وضعیت  مولفه های  است.  مانده 
پاسخگویان  تاهل  وضع  و  فعالیت  وضع  تحصیلات،  سن، 
در جدول شماره ۶، که از داده های هر سه موج ایجاد شده، 

با هم مقایسه شده است.
نکته ای که از مقایسه میزان سینماروی گروه های مختلف 
اجتماعی در جمعیت نمونه در موج سوم با مقایسه جمعیت نمونه 

در موج های اول و دوم حاصل می شود این است که اگرچه نسبت 
سینماروی در کل کاهش یافته، اما در هر سه موج افراد طبقه 
متوسط رو به بالا و بالای جامعه به نسبت بیشتری از طبقات دیگر 
به سینما می رفتند. همچنین از نظر ویژگی های جمعیت شناختی 
و اجتماعی ملاحظه می شود که به استثنای وضعیت طبقاتی، 
مشابهی  ویژگی های  دوره ها،  همه  در  سینما  عمده  مخاطبان 
داشته اند؛ به این معنا که مخاطبان عمده سینما در هر سه دوره 
جوانان بین ۱۵ تا ۲۰ ساله، دانشجویان و افراد با تحصیلات 

عالی، منزلت شغلی بالا و در دو موج اول، مجرد بوده اند.
جدول  در  پژوهش،  موج  سه  اقتصادی  طبقات  مقایسه 
شماره ۷ به صورت دقیق تر نشان داده شده است. این جدول 
طبقه  به  متعلق  مخاطبان  اول،  دوره  در  که  می دهد  نشان 
مخاطبان  سوم  دوره  در  ولی  بودند.  غالب  بالا  به  متوسط 
حاضر  حال  کردند و در  پیدا  کاهش  متعلق به طبقه متوسط 
طبقات متوسط رو به بالا و بالاتر، جمعیت اصلی مخاطبان 
سینمای ایران را تشکیل می دهند. به عبارت دیگر مخاطبان 
بالا  طبقه  مخاطبان  و  کرده  ریزش  متوسط  طبقه  از  سینما 

افزایش یافته است.
بالاتر  طبقات  سرگرمی  به  تبدیل  سینما   ،۱۳۹۸ سال  در 
طبقه  سرگرمی  آن  از  پیش  سال  بیست  که  حالی  در  شده، 
متوسط هم بود. البته این وجه غالب آمار است وگرنه همان 
طور که در جدول مشاهده می شود، طبقات متوسط و پایین تر 
هنوز هم مخاطب سینما هستند ولی جمعیت نسبی آنها کمتر 

جدول شماره ۶: مقایسه ویژگی های فردی و اجتماعی مخاطبانی 
درصدهای  (با  موج  سه  در  می روند  سینما  به  بقیه  از  بیشتر  که 
(فصل  اول  موج  گزارش های  از  استخراج  با  (مولف،  سطری) 

نهم)، موج دوم (فصل دهم) و موج سوم (فصل دهم))

ویژگی های فردی 
و اجتماعی
سینما رفتن

موج اول:
سال ۷۸

 بیشتر از بقیه به 
سینما میروند

موج دوم:
سال ۸۲

 بیشتر از بقیه به 
سینما میروند

موج سوم: سال ۹۸
 بیشتر از بقیه به 
سینما میروند

وضعیت 
اقتصادی 

طبقه بالا 
( ٪۴۶)

طبقه بالا 
طبقه بالا (٪۴۵)(٪۶۳٫۹)

منزلت بالا منزلت شغلی 
(٪۵۹٫۵)

منزلت بالا 
(٪۵۳٫۸)

منزلت بالا 
(٪۴۱٫۷)

۱۲ تا ۱۸ سال گروه سنی 
 (٪۷۵٫۶)

۱۲ تا ۱۸ سال 
 (٪۲۶٫۵)

۱۵ تا ۲۵ سال 
(٪۳۸٫۹)

عالی میزان تحصیلات 
عالی (۴۲٫۲٪)عالی (٪۳۲٫۴)(٪۷۴٫۸)

دانشجو وضع فعالیت 
(٪۷۷٫۹)

دانشجو 
(٪۳۵٫۵)

محصل و دانشجو 
(٪۴۶٫۴)

مجرد وضع تاهل 
اطلاعات موجود مجرد (٪۲۵٫۹)(٪۷۲٫۱)

نیست

طبقات  در  سینما  مخاطبان  نسبت  تغییرات   :۷ شماره  جدول 
مختلف اجتماعی در مقاسه سه موج (درصدهای سطری)

موج  نهم)،  اول (فصل  موج  گزارش های  از  استخراج  با  (مولف، 
دوم (فصل دهم) و موج سوم (فصل دهم))

وضعیت 
اقتصادی

موج اول: سال 
۷۸

موج دوم: سال 
۸۲

موج سوم: سال 
۹۸

۴۶۶۳٫۹۴۵٫۰بالا

متوسط رو 
۴۲٫۰۲۷٫۹---به بالا

۴۲٫۲۴۶٫۷۲۱٫۲متوسط

متوسط رو به 
۳۷٫۸۱۴٫۵---پایین

۳۴٫۷۲۹٫۹۸٫۰پایین
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شده است. دلیل این ریزش مخاطبان طبقه متوسط به پایین 
بتوان  شاید  را  بالاتر  طبقات  مخاطبان  افزایش  عوض  در  و 
در افزایش هزینه های سینما رفتن و نیز کاهش قدرت خرید 
طبقات پایین تر در طول این بیست سال دانست. سینمارفتن 
اشاره  آن  به  بالا  در  که  اجلالی  کتاب  اساس  بر  و  گذشته  در 
افراد  و  خانواده ها  از  بسیاری  برای  هفتگی  تفریح  یک  شد، 
بوده است. به همین دلیل شاید بتوان گفت فیلم دیدن، به جز 
است.  نداشته  بر  در  چندانی  جانبی  هزینه های  بلیط،  هزینه 
در  بار  چهار  یا  سه  حداکثر  مخاطبان  که  حاضر  حال  در  اما 
سال به سینما می روند، این فعالیت به یک آیین تبدیل شده که 
تنها شامل فیلم دیدن نمی شود. افراد و خانواده ها برای سینما 
رفتن برنامه ریزی می کنند، معمولا بعد از فیلم دیدن به کافه یا 
رستورانی برای صرف چای و قهوه یا شام مراجعه می کنند و به 
دلیل قرار گرفتن بسیاری از سینماها در دل مراکز خرید، شاید به 
فروشگاه هایی هم سر زده و خرید هم بکنند. همه اینها هزینه بر 
است و می تواند به عنوان مانعی برای طبقات پایین تر در سینما 

فیلم های  از  بعضی  تماشای  حال  عین  در  کند.  عمل  رفتن 
سینمایی که در تلویزیون نمایش داده می شوند نیاز فیلم دیدن 
این گروه ها را به صورت بدون هزینه برآورده می کند. بنابراین 
و  فرهنگی  دیگر  مصارف  با  امروز  سینما  مصرف  که  آنجا  از 
اقتصادی همراه شده است، مخاطبان طبقات بالاتر اجتماعی 
هم افزایش یافته و از نسبت مخاطبان طبقات پایین تر کاسته 
میان  رابطه  باب  در  بوردیو  نظریه  با  توضیح  این  است.  شده 
مصرف فرهنگی و سلیقه هنری افراد با پایگاه اجتماعی آنها یا 

جایگاه آنها در فضای اجتماعی متناسب است.
کسانی  و  بالفعل  مخاطبان  باره  در  البته  یافته ها  این 
است که در حال حاضر به سینما می روند. اما همان طور که 
می دهد  نشان  موج،  سه  هر  در  پیمایش  داده های  شد  گفته 
هستند.  مخاطبان  برابر   ۳٫۵ میانگین،  طور  به  نامخاطبان 
همین مطلب نشان دهنده اهمیت مطالعه این قشر از جامعه 
با  است  شده  سعی  مقاله  ادامه  در  است.  نامخاطبان  یعنی 
نحوه  و  رقیب  رسانه های  به  مربوط  داده های  به  مراجعه 
اقبال  عدم  دلایل  آنها،  از  سینما  بالقوه  مخاطبان  استفاده 
درصد   ۷۸ حدود  که  سینما  نامخاطبان  جانب  از  سینما  به 

جامعه را تشکیل می دهند شناسایی شود.

نامخاطبان سینما و رسانه های رقیب
چرا اغلب مخاطبان بالقوه سینما در ایران به سینما نمی روند؟ 
چه عواملی در این رویگردانی مخاطبان از سینما نقش دارد 
و چگونه می توان مخاطبان بیشتری را به سینما جذب کرد؟ 
با توجه به یافته های ذکر شده در پیشینه تحقیق از یک طرف و 
داده های این پیمایش ملی در باره سایر رسانه هایی که افراد از 
طریق آنها فیلم تماشا می کنند، به نظر می رسد یکی از دلایل 
انواع  از  بسیاری  غیبت  بالقوه،  مخاطبان  نرفتن  سینما  مهم 
فیلم ها در سینمای ایران باشد. در این قسمت برای توضیح 
آنها  اثرات  و  سینما  رقبای  به  مربوط  اطلاعات  مطلب،  این 
توضیح  به  لازم  می شود.  تحلیل  سینما،  مخاطبان  ریزش  بر 
است که مخاطبان و نامخاطبان سینمای ایران هر دو ممکن 
اگرچه  بنابراین  کنند.  استفاده  رقیب  رسانه های  از  است 
تحلیل زیر را نمی توان مختص نامخاطبان قلمداد کرد، ولی 

می توان اطمینان داشت که نامخاطبان را هم در بر می گیرد.
می شود،  مشاهده   ۸ شماره  جدول  در  که  همان طور 
مهم ترین رقیب سینمای ایران در درجه اول، تلویزیون ایران 
است که توجه و استفاده ۹۲٫۷ درصد از مخاطبان را به خود 

جدول شماره ۸: میزان استفاده مخاطبان از رقبای سینما (مولف، 
هفتم (دستگاه های  و  شسم (تلویزیون)  فصل های  از  استخراج  با 

دیداری و شنیداری) گزارش موج سوم)

نام رسانه یا محتوای 
رسانه ای

درصد 
استفاده 
مخاطبان

توضیحات

۲۲٫۳سینما

بیشترین شبکه های مورد علاقه: شبکه ۹۲٫۷تلویزیون
سه و آی فیلم 

بیشترین شبکه های مورد علاقه: جم ، ۲۲٫۰تلویزیون ماهواره ای
من و تو و بی بی سی 

کمترین استفاده از تلویزیون اینترنتی ۲٫۲تلویزیون اینترنتی
است

یال های خارجی بیشترین سریال های مورد علاقه: گیم ۵٫۱سر
آف ترونز  و سریال های ترکیه ای 

دستگاه های دیداری 
۴۵٫۹و شنیداری

بیشترین دستگاه های استفاده شده: 
سینمای خانگی، سی دی یا دی وی 

دی پلیر 
فیلم های ایرانی و 

بیشترین فیلم های مورد علاقه: به ترتیب ۴۴٫۳خارجی
ایرانی، هر دو و خارجی 

یال های خانگی  سر
سریال های مورد علاقه: به ترتیب ۴۵٫۸ایرانی

شهرزاد، قهوه تلخ و عشق ممنوعه
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اختصاص داده است. شبکه های سه و آی فیلم هم بیش از 
بیشتر  توجه  دهنده  نشان  که  است  توجه  مورد  شبکه ها  بقیه 
مردم به فیلم ها و سریال های تلویزیونی است. می توان گفت 
مخاطبان  بیشترین  سریال،  و  فیلم  نمایش  با  ایران  تلویزیون 
علاقمند به این دو محتوا را به خود جلب کرده و به عبارتی 
توضیح  به  لازم  است.  کرده  بی نیاز  سینما  به  رفتن  از  را  آنها 
است همان طور که در بخش پیشینه تحقیق نتیجه گرفته شد، 
از نظر مخاطبان، فیلم های سینمای ایران جذابیت سبکی و 
محتوایی و تنوع زیادی ندارد. همین عوامل می تواند موجب 
حداقل  شود.  سینما  به  ویژگی ها  همین  با  تلویزیون  ترجیح 
برای تماشای تلویزیون دیگر نیاز به برنامه ریزی برای بیرون 
نوع  و  تلویزیون  سلطه  نیست.  هزینه  صرف  و  خانه  از  رفتن 
فیلم ها و سریال هایی که پخش می کند موجب می شود ذائقه 
از  که  سریال هایی  و  فیلم ها  اغلب  کند.  پیدا  تنزل  مخاطب 
دارند  مشابهی  ویژگی های  می شوند،  پخش  ایران  تلویزیون 
پایین تر،  و  متوسط  هنری  کیفیت  داشتن  از  است  عبارت  که 
دیدگاه  با  متناسب  و  عام  مخاطب  جذب  برای  هدف گیری 
نشان  پژوهش ها  دیگر  طرف  از  بودن.  حاکم  ایدئولوژیک 
داده ذائقه مخاطبان سینمای ایران به سمت ذائقه عامیانه میل 
می کند (کاظمیان و دیگران، ۱۳۹۴). به نظر می رسد بخش 
زیادی از این سلیقه عامیانه تحت تاثیر استفاده از تلویزیون 
مخاطبان  رسانه ها  که  آنجا  از  همچنین  باشد.  گرفته  شکل 
خود را می سازند، می توان گفت مخاطب تلویزیون و سینما 
میان  در  را  خاصی  فیلمی  ذائقه  دیگر،  رسانه های  برابر  در 
دیگر  از  که  کسانی  ذائقه  با  که  داده اند  رواج  خود  مخاطبان 
رسانه ها برای تماشای فیلم استفاده می کنند تفاوت دارد. به 
سطح  در  که  اکبرزاده  پژوهش  در  که  هست  هم  دلیل  همین 
به  که  کسانی  می شود  ملاحظه   (۱۳۹۶) شده  انجام  ملی 
شاد  و  کمدی  های  فیلم  به  اول  درجه  در  می روند،  سینما 
علاقه دارند، در حالی که آنها که به سینما نمی روند ولی به 
فیلم های  به  اول  درجه  در  می کنند،  تماشا  فیلم  دیگر،  طرق 
و   ۶۹  :۱۳۹۶ (اکبرزاده،  دارند  علاقه  جدی  و  خانوادگی 
حاضر  حال  در  که  جمعیت  درصد   ۲۲٫۳ واقع  در   .(۸۸
هستند  همان هایی  عمدتا  هستند،  ایران  سینمای  مخاطب 
که تحت تاثیر ذائقه سازی این سینما قرار گرفته و آنچه را که 
موجود است، می پسندند. اما ۷۸ درصد دیگری که در زمره 
نامخاطبان سینما هستند، ذائقه متفاوتی دارند. ضمن اینکه 
نیز  و  استفاده  سهولت  و  خانه  در  حضور  دلیل  به  تلویزیون 

بیرون  برای  هزینه  و  وقت  صرف  و  برنامه ریزی  به  نیاز  عدم 
در  شبانه روز  ساعات  تمامی  در  که  رسانه ای  است  رفتن، 
دسترس است. بسیاری از افرادی که به دلایل پیش گفته، به 
سینما نمی روند، در عین حال نیازمند گذران اوقات فراغت 
می شود.  برآورده  تلویزیون  وسیله  به  آنها  نیاز  این  هستند. 
سینمایی  فیلم های  تماشای  و  تلویزیون  از  استفاده  درواقع 
پخش شده در آن و نیز سریال های تلویزیونی، در مقایسه با 
تلویزیون  انتخابی انجام نمی شود.  سینما چندان به صورت 
است  روشن  خانه  در  افراد  بیداری  زمان  طول  در  معمولا 
دیده  طبیعی  طور  به  هم  سریال  و  فیلم  پخش  صورت  در  و 
در  محتواها  این  از  رضایت  معنای  به  ضرورتا  این  می شود. 
تلویزیون نیست. بنابراین نامخاطبان سینما که در عین حال 
مخاطب تلویزیون هستند، به دلایل دیگری به غیر از علاقه 
به کیفیت و تنوع در محتواهای فیلم ها، مخاطب این رسانه 
را  سینما  از  مخاطبان  رویگردانی  دلایل  یافته،  این  و  هستند 

نفی نمی کند. 
سایر رقبای سینمای ایران به ترتیب اهمیت، همان طور که 
در جدول شماره ۸ ملاحظه می شود، عبارتند از دستگاه های 
دیداری و شنیداری (با ۴۵٫۹٪)، سریال های خانگی ایرانی 
(با ۴۵٫۸٪) و فیلم های ایرانی و خارجی (با ۴۴٫۳٪). پس 
از اینها هم تلویزیون های ماهواره ای (با ۲۲٪) و سریال های 
این  همه  مشترک  نکته  می گیرند.  قرار   (٪۵٫۱ (با  خارجی 
رقبای دیگر، تکیه اصلی آنها بر نمایش فیلم و سریال است. 
برتری این رقبا تفاوت سبکی و محتوایی آنها و همچنین تنوع 
آنها در مقایسه با فیلم های سینما و تلویزیون ایران است. در 
از  دسته  این  با  مقایسه  در  ایران،  تلویزیون  و  سینما  حقیقت 
رقبا، کنار هم قرار می گیرند. زیرا سینما و تلویزیون در ایران 
تفاوت اندکی با هم دارند و هر دو آشکار یا پنهان در کنترل 
ذکر  رقبای  اما  هستند.  دولتی  اقتصادی  و  سیاسی  نهادهای 
تفاوت های  با  و  هستند  دور  به  کنترل ها  این  از  ظاهرا  شده، 
محتوایی و موضوعی و سبکی که دارند، می توانند مخاطبان 
واقع  در  حاضر  حال  در  که  ایران،  تلویزیون  و  سینما  بالقوه 
کنند.  جلب  خود  سمت  به  را  هستند،  سینما  نامخاطبان 
از  فرهنگی  استفاده  نیازمند  مخاطب،  که  اینجاست  نکته 
رسانه های  انواع  وجود  دلیل  به  اما  هست.  سینما  و  فیلم 
موضوع  این  و  شده  آنها  جذب  متفاوت،  محتواهای  با  دیگر 
می شود.  ایران  سینمای  مخاطبان  کاهش  موجب  عمل  در 
نقش  و  رسانه ای  مصرف  نظریه های  با  متناسب  واقع  در 
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مخاطب در جهت گیری سبکی و محتوایی رسانه ها، بخشی 
محتواهای  و  رقیب  رسانه های  این  از  استقبال  با  مردم  از 
فرم  در  تغییر  خواستار  که  می دهند  نشان  متفاوت،  رسانه ای 
در  که  است  چیزی  این  هستند.  ایران  سینمای  محتوای  و 
مطالعه نامخاطبان سینما تایید می شود. بر اساس یافته های 
پژوهش اکبرزاده جهرمی (۱۳۹۶)، مهم ترین دلایل کسانی 
فیلم  نبود  از  عبارتند  ترتیب  به  نمی روند  سینما  به  اصلا  که 
و  دیدن  فیلم  به  بی علاقگی   ،(٪۲۱٫۵) جذاب  و  خوب 
سینما (۱۸٫۴٪)، عدم نمایش فیلم های خارجی (٪۱۱٫۷)، 
کمبود  و   (٪۹) سینما  به  ماهواره  و  تلویزیون  دادن  ترجیح 
نامخاطبان   .(۷۱ جهرمی،۱۳۹۶:  وقت (۸٫۵٪) (اکبرزاده 
سینمای ایران با مصرف فیلم و سینما از طریق سایر رسانه ها 
و امکانات موجود در دنیای امروز، که از آنها به رسانه های 
از  دیگری  انواع  به  خود  علاقه  عمل  در  کردیم،  تعبیر  رقیب 
دسترسی  قابل  ایران  سینمای  از  غیر  به  جاهایی  در  که  فیلم 

هستند را نشان می دهند. 
در استفاده از رسانه های رقیب سینما (به غیر از تلویزیون 
شد)،  تشریح  بالا  سطور  در  آن  از  زیاد  استفاده  دلایل  که 
جوانان با سنین بین ۱۵ تا ۲۵ سال از همه گروه های سنی دیگر 
تلویزیون های  از  بقیه  از  بیشتر  جوانان  این  هستند.  فعال تر 
از  بیشتر   ،(۸۸ جهرمی،۱۳۹۶:  (اکبرزاده  ماهواره ای 
جهرمی،۱۳۹۶:  (اکبرزاده  اینترنتی  تلویزیون های  از  بقیه 
(اکبرزاده  خارجی  سریال های  از  بقیه  از  بیشتر   ،(۱۰۸
جهرمی،۱۳۹۶: ۱۱۰) و بیشتر از بقیه از دستگاه های دیگر 
دیداری و شنیداری (اکبرزاده جهرمی،۱۳۹۶: ۱۱۸) استفاده 
هم  دستگاه ها  و  رسانه ها  این  از  استفاده  همچنین  می کنند. 
مرتبه  در  و  سریال  و  فیلم  تماشای  منظور  به  عمده  طور  به 
با   .(۱۱۹ جهرمی،۱۳۹۶:  (اکبرزاده  است  موسیقی  دوم 
مراجعه به داده های مربوط به سینمای ایران ملاحظه می شود 
سینما  به  بقیه  از  بیشتر  حال  عین  در  سنی  گروه  همین  که 
می روند. از این مقایسه می توان نتیجه گرفت که جوانان هم 
ایران  سینمای  نامخاطبان  عنوان  به  هم  و  مخاطبان  عنوان  به 
و  تعداد  بیشترین  می کنند،  تماشا  فیلم  دیگری  طرق  از  که 
از  دسته  آن  جوانان،  می دهند.  تشکیل  را  بین ها  فیلم  نسبت 
فیلم های سینمایی ایرانی را که می پسندند در سینمای ایران 
تماشا می کنند و آنچه را که می پسندند ولی در سینمای ایران 
نمی یابند، از طرق دیگر مصرف می کنند. این طریقه مصرف 
و  فیلم  جهت گیری  روی  بر  می تواند  که  است  فعالی  بسیار 

سینمای ایران هم اثر بگذارد. 
مردان  بالا  موارد  تمام  در  نیز  مخاطبان  جنس  مورد  در 
بیشتر از زنان از رسانه های دیگر به غیر از سینما و تلویزیون 
میان  استفاده  محتوای  نظر  از  اگرچه  می کنند.  استفاده  ایران 
زنان  که  ترتیب  این  به  دارد  وجود  معنادار  تفاوت  جنس  دو 
خارجی  فیلم  بیشتر  مردان  و  ایرانی  سریال  و  فیلم  بیشتر 
می کنند.  دنبال  دیگر  رسانه های  از  را  خبری  برنامه های  و 
جوان  پسران  گفت  می توان  سن،  بحث  با  پیوند  در  بنابراین 
بیشتر از دختران جوان از رسانه های رقیب استفاده می کنند. 
متفاوت  تربیت  در  که  است  ایرانی  فرهنگ  با  متناسب  این 
دختران و پسران و در نتیجه مصرف متفاوت رسانه ای آنان، 

خود را نشان می دهد. 
کسانی  اجتماعی  و  فردی  ویژگی های  سایر  مورد  در 
می کنند،  استفاده  رقیب  رسانه های  از  دیگران  از  بیشتر  که 
فرهنگی  کالاهای  مصرف  پیمایش  داده های  اساس  بر 
می توان گفت که افراد با تحصیلات عالی، با منزلت شغلی 
گروه های  دیگر  با  مقایسه  در  بالا  اقتصادی  پایگاه  و  بالا 
ماهواره ای،  تلویزیون های  از  پایگاهی،  و  منزلتی  تحصیلی، 
تلویزیون های خارجی اینترنتی و سریال های خارجی بیشتر 
استفاده می کنند. مهم ترین دلیل استفاده از رسانه های رقیب 
ایران  تلویزیون  و  سینما  در  که  است  محتواهایی  تماشای 
طبقات  رسانه ای  استفاده  گفت  می توان  بنابراین  است.  نادر 
سایر  با  مقایسه  در  بالاتر،  اقتصادی  و  فرهنگی  سرمایه  با 
گاهانه تر و انتخابی تر است. طبقات بالا  طبقات اجتماعی، آ
هم در استفاده از سینمای ایران و هم در استفاده از رسانه های 
رقیب گزیده تر عمل می کنند. در نتیجه می توان انتظار داشت 
که تاثیر طبقات بالاتر جامعه بر جهت گیری فیلم و سینمای 

ایران بیش از سایر طبقات اجتماعی باشد. 

نتیجه گیری
که  بود  واقعیت  این  دادن  نشان  مقاله  این  نوشتن  از  هدف 
سینمای ایران از منظر مخاطب مشکل دارد و نیازمند یافتن 
تحلیل های  بر  که  است  مخاطب  جذب  برای  روش هایی 
و  خصوصیات  مخاطبان،  فعلی  وضعیت  از  درست 
ویژگی های آنها، علائق و نیازهایشان متکی باشد. برای این 
رویگردانی  دلایل  به  تحقیق،  پیشینه  بخش  در  ابتدا  منظور 
مخاطبان از سینمای ایران پرداختیم. پس از آن مبانی نظری 
بهتر  شناخت  هدف  با  مخاطبان،  فرهنگی  مصرف  مطالعه 
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مخاطبان و نیازهای آنها بیان شد. سپس با استفاده از روش 
تحلیل ثانویه، به تحلیل داده های گزارش موج سوم پیمایش 
سینما،  مصرف  با  رابطه  در  فرهنگی  کالاهای  مصرف  ملی 
مقایسه با دو موج قبل این پیمایش و تحلیل روش های دیگر 
فیلم دیدن مخاطبان به جز رفتن به سینما پرداخته شد. نتایج 
است:  زیر  ترتیب  به  شد  حاصل  مقایسه ها  این  از  که  کلی 
بسیار  نامخاطبان  به  ایران  سینمای  مخاطبان  نسبت  اول، 
مخاطبان هستند و این  برابر  نامخاطبان ۳٫۵  است و  پایین 
نسبت در طول بیست سال تقریبا ثابت مانده و کمی کاهش 
روش هایی  با  مخاطبان  از  بسیاری  دوم،  است.  داشته  هم 
که  فیلم هایی  بیشتر  و  می بینند  فیلم  سینما  به  رفتن  از  غیر 
دوم  درجه  در  و  ایرانی  اول  درجه  در  می بینند  مخاطبان  این 
این  نرفتن  سینما  دلایل  مهم ترین  سوم،  است.  خارجی 
خوب و  خودشان عبارتند از «نبود فیلم  مخاطبان از دیدگاه 
جذاب»، «عدم نمایش فیلم خارجی»، «پایین بودن کیفیت 
دلایل  فیلم ها».  بودن  «مبتذل  و  فیلم»  نمایش  سالن های 
خلاصه  که  شده  ذکر  مخاطبان  جانب  از  هم  دیگری  عدیده 
پاسخگوی  ایران  سینمای  که  است  این  جمله  یک  در  آنها 

نیازهای فردی و اجتماعی مخاطبان نیست. 
نکته مهم دیگر که باید در این رابطه در نظر گرفته شود 
این است که تمامی دلایل کم بودن مخاطبان سینمای ایران 
هم به خود سینما و عدم پاسخگویی نیاز مخاطبان خلاصه 
نمی شود. وقتی ۳۷ درصد سالن های سینما در یک شهر یعنی 
پایتخت متمرکز شده، معنای آن به طور طبیعی این است که 
مخاطبان بالقوه سینمای ایران به جز در چند شهر که نسبتا 
تعداد سالن سینمای بیشتری از بقیه دارند، در اکثریت شهرها 
که  آنجا  از  همچنین  ندارند.  سینما  سالن  به  کافی  دسترسی 
فیلم های سینمایی ابتدا در تهران و با فاصله در شهرهای دیگر 
اکران می شوند، با فروکش کردن هیجان تماشای فیلم تازه، از 
اقبال به آنها در شهرستان ها هم کاسته می شود. ضمن اینکه 
به دلایل مختلف، از جمله محدودیت تعداد سینماها، همه 
فیلم های اکران شده در تهران هم در سینماهای شهرستان ها 
به نمایش در نمی آید. به عبارت دیگر یکی از دلایل کم بودن 
مخاطبان سینما در شهرهای دیگر به غیر از تهران، کمبود و 
در بسیاری از موارد نبود سینما در آن شهرهاست به طوری 
در  جز  به  اینکه  ضمن  دارند.  سینما  سالن  شهر   ۶۰ تنها  که 
موارد معدود، در اغلب همین شهرها هم تعداد سالن سینما 

در مقایسه با جمعیت بسیار ناچیز است. 
بنابراین دو مشکل عمده سینمای ایران یکی کمبود سالن 
کمبود  یا  نبود  دیگری  و  شهرستان ها  در  بخصوص  سینما 
داده  توضیح  که  اول  مشکل  است.  ایران  سینمای  در  تنوع 
شد. در مورد مشکل دوم، این کمبود تنوع از سه منظر قابل 
توجه است. اول، سینمای ایران از منظر تنوع سبکی و ژانری 
علمی-تخیلی،  فیلم های  مثال  عنوان  به  دارد.  محدودیت 
غایب  تقریبا  ایران  سینمای  در  نوجوان  و  کودک  و  وحشت 
هستند و هر از چند گاهی همانند شهابی در آسمان سینمای 
ایران ظاهر شده و به سرعت ناپدید می شوند. دوم، سینمای 
موضوعات  است.  ضعیف  موضوعی  تنوع  منظر  از  ایران 
خانوادگی با تمرکز بر اختلافات خانوادگی، ازدواج و طلاق، 
مسائل زنان و مانند آن و موضوعات مرتبط با مواد مخدر و 
در سینمای  مسلط  ایدئولوژی  بر  سیاسی منطبق  موضوعات 
ایران، فراوان و موضوعات سیاسی انتقادی، نوآورانه و متفاوت 
از ایدئولوژی حاکم نادر و کمیاب است. سوم، از منظر نوع 
نگاه به مسائل یکسان، سینمای ایران فاقد تنوع است. به این 
معنا که دیدگاه های گروه های اجتماعی مختلف در سینمای 
به  نمی شود.  منعکس  متناسب  و  متنوع  صورت  به  ایران 
عبارت دیگر بسیاری از گروه های اجتماعی تصویری از خود 
در سینمای ایران به دست نمی آورند. این سه نوع کمبود در 
سینما، تا حدود زیادی موجب یکدستی فیلم ها شده است. 
مخاطب  انواع  جذب  توانایی  برای  لازم  تنوع  ایران  سینمای 
در  مخاطبان  نسبت  ماندن  ثابت  دلیل  و  ندارد  را  سینما  به 
حدود ۲۲ درصد و عدم افزایش آن طی بیست سال، همین 
به  خود  نامخاطبان،  و  مخاطبان  اگرچه  است.  تنوع  عدم 
مستقیم  طور  به  فیلم ها  تنوع  در  سه گانه  محدودیت های  این 
موضوعات  و  سینما  رقبای  تحلیل  ولی  نداشته اند،  اشاره 
مخاطبان  برای  که  آنها  در  موجود  سینمایی  سبک های  و 
جذابیت دارد، به اضافه تحلیل دلایل نامخاطبان برای نرفتن 
به سینما که اصلی ترین آنها عدم جذابیت و عدم نمایش فیلم 
خارجی است، می تواند به روشنی منجر به تحلیلی شود که 
در اینجا ارائه شد. در پایان می توان امیدوار بود که با گسترش 
حوزه توجه سینمای ایران به ژانرها، موضوعات و دیدگاه های 
تازه و متنوع در ساخت فیلم، بتوان به هدف افزایش مخاطبان 

سینما نائل آمد.
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فهرست منابع
ابراهیمی لویه، عادل و رضایی زاده، همایون (۱۳۹۲). سلیقه سینمایی 
سینماروهای شهر رشت. تهران: جامعه شناسی هنر و ادبیات، دوره ۵، 

شماره ۱، صص ۱۰۳ -۱۲۴.
در  سینمایی  فیلم های  و  اجتماعی  دگرگونی   .(۱۳۸۳) پرویز  اجلالی، 

ایران. تهران: انتشارات فرهنگ و اندیشه.
سینمایی  ذائقه  بررسی   .(۱۳۹۶) الدین  جمال  سید  جهرمی،  اکبرزاده 
مردم در کشور؛ با تاکید بر کسانی که سینما نمی روند. تهران: سازمان 

سینمایی و سعمی و بصری وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی.
اعظم  ترجمه  هنرها.  شناسی  جامعه   .(۱۴۰۰) ویکتوریا  الکساندر، 

راودراد، تهران: انتشارات فرهنگستان هنر.
بخشی، حامد و اعظم کاری، فائزه (۱۳۹۵). بررسی نیم رخ مولفه های 
دین داری و تاثیرپذیری دینی مخاطبان فیلم  های جشنواره رویش. تهران: 

دوفصلنامه دین و ارتباطات، سال ۲۳، شماره ۴۹، صص ۱۰۸-۸۱. 
رضا  ترجمه  اجتماعی.  علوم  در  تحقیق  روش های  ارل (۱۳۸۱).  ببی، 

فاضل، تهران: انتشارات سمت.
نشر  تهران:  چاوشیان،  حسن  ترجمۀ  تمایز.   .(۱۳۹۰) پی یر  بوردیو، 

ثالث.
تابوشکنی   .(۱۳۹۴) محمدحسن  یادگاری،  و  عبداله  بیچرانلو، 
مطالعات  تهران:  ایران.  سینمای  در  مخاطب  جذب  راهبرد  مهمترین 

جامعه شناختی، دوره ۲۲، شماره ۱، صص ۲۵۶-۲۳۱.
عنوان  با  فرهنگی  مصرف  پیمایش  اول  موج  گزارش   .(۱۳۷۹) نام  بی 
و  هنر  فرهنگ،  پژوهشگاه  تهران:  ایرانیان».  فرهنگی  «رفتارهای 

ارتباطات.
عنوان  با  فرهنگی  مصرف  پیمایش  دوم  موج  گزارش   .(۱۳۸۲) نام  بی 
پژوهشگاه فرهنگ،  تهران:  فرهنگی».  کالاهای  ملی مصرف  «پیمایش 

هنر و ارتباطات.
عنوان  با  فرهنگی  مصرف  پیمایش  سوم  موج  گزارش  نام (۱۳۹۹).  بی 
تهران:  کشوری».  گزارش  فرهنگی،  کالاهای  مصرف  ملی  «پیمایش 

پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.
سال  ایران  سینمای  و  فیلم  فروش  آماری  سالنامه   .(۱۳۹۸) نام  بی 
سازمان  سینمایی  مطالعات  و  فناوری  توسعه  معاونت  تهران:   .۱۳۹۸

امور سینمایی و سمعی و بصری. به آدرس اینترنتی:
hƩps://apf.farhang.gov.ir/fa/teaching/diagram/
staƟsƟcs/salnameh

نشر  تهران:  ناتمام.  برداشت  ایران؛  سینمای   .(۱۳۷۰) غلام  حیدری، 
چکامه.

راودراد، اعظم و الهی فر، کبری (۱۳۹۲). تماشاگری زن و لذت زنانه 
در سینما: خوانشی زنانه از فیلم های تلما و لوئیز و واکنش پنجم. تهران: 

نشریه زن در فرهنگ و هنر، دوره ۵، شماره ۳، صص ۳۰۶-۲۸۳.
رستگار، یاسر و آقابابایی، احسان (۱۳۹۳). خوانش نسلی زنان از فیلم 
سینمایی دو زن. تهران: نشریه زن در فرهنگ و هنر، دوره ۶، شماره ۳، 

صص ۳۱۳-۲۹۷.
رضوی طوسی، سید مصطفی و احسانی، مهدیه (۱۳۸۹). بررسی علل 
پژوهش  نامه  تهران:  ایران.  سینمای  تاریخ  فیلم  پرفروش ترین  به  اقبال 

فرهنگی، دوره ۱۱، شماره ۹، صص ۱۱۲-۸۹.
کاظمیان، مهرداد، ابراهیمی، قربانعلی و همتی، زهرا (۱۳۹۲). مصرف 
و  هنر  جامعه شناسی  تهران:  آن.  با  مرتبط  اجتماعی  عوامل  و  سینما 

ادبیات، دوره ۵، شماره ۲، صص ۲۴۰-۲۲۱.
کاظمیان، مهرداد، ابراهیمی، قربانعلی و همتی، زهرا (۱۳۹۴). بررسی 
تهران:  مشهد).  شهر  موردی:  (مطالعه  شهروندان  سینمایی  ذائقه 

جامعه شناسی هنر و ادبیات، دوره ۷، شماره ۱، صص ۱۱۸-۱۰۱.
کیا، علی اصغر و شاه حسینی، سعید (۱۳۹۳). سینمای ایران، مخاطب 
و نیازهای فردی و اجتماعی. تهران: فصلنامه علوم اجتماعی، دوره ۲۱، 

شماره ۶۴، صص ۱ -۳۴.
 .(۱۳۹۸) احمد  الستی،  و  مرضیه  ونک،  پیراوی  فرنام،  نژاد،  مرادی 
تحلیل فیلم کالت های ایرانی: مطالعه هواداران پنج فیلم کالت منتخب 
شماره   ،۵ سال  نوین،  های  رسانه  مطالعات  تهران:   .۸۰ تا   ۵۰ دهه  از 

۲۰، صص۱۱۲-۸۱.
موشتوری، آنتیگون (۱۳۸۶). جامعه شناسی مخاطب در حوزه فرهنگی 

و هنری. ترجمه حسین میرزایی، تهران: نشر نی.
تماشاگران   .(۱۳۹۰) حسین  کرمانی،  و  مهدی  محمد  مولایی، 
سینمای ایران و استقبال از فیلم های مردم پسند (مطالعه مخاطبان فیلم 
اخراجی ها ۲). تهران: جامعه شناسی هنر و ادبیات، سال ۳، شماره ۲، 

صص ۱۶۰-۱۴۱.
نجفی سیاهرودی، مهدی و علوی، سید مسلم (۱۳۹۳). بررسی عوامل 
مختلف  خوشه بندی های  بر  تحلیلی  با  سینما  از  رویگردانی  در  موثر 
مخاطبان. تهران: هنرهای زیبا- هنرهای نمایشی و موسیقی، دوره ۱۹، 

شماره ۱، صص ۷۰-۵۹.


